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  Introducción 
 
Tema de la tesis: la responsabilidad social corporativa. 
La responsabilidad social corporativa (RSC)  es un nuevo valor que afecta a la gestión 
empresarial. Este tema está tomando protagonismo en muchos mercados y países, 
llenando páginas de economía, dirección de empresas o preocupación por el entorno. 
Este tipo de comportamiento corporativo conlleva en sí mismo la asimilación de una 
serie de conceptos básicos y claves que la integran y la definen. Sin esta comprensión o 
conocimiento no se puede aplicar ni implementar la responsabilidad social corporativa 
en la empresa satisfactoriamente. Entenderlos y asimilarlos en la organización conlleva 
un trabajo organizativo interno muy activo por parte de la compañía. En ocasiones se 
piensa que se está llevando a cabo correctamente, pero es fácil confundir las nociones. 
 
Debido a que estamos hablando de un nuevo escenario de actuación que afecta al 
paradigma de gestión empresarial, su aplicación y entendimiento expresa un cambio de 
mentalidad empresarial y corporacional que conlleva tiempo e interés por parte de la 
dirección para llevarlo a cabo. Actualmente en España esta preocupación está muy 
presente entre las compañías y parece ser desarrollada por varias de ellas, pero 
¿realmente se trata de la aplicación de la responsabilidad social corporativa o es un 
intento de buenas intenciones pero sin llegar a lo que realmente es RSC? 
 
Para la consecución del comportamiento responsable empresarial encontramos 
imprescindible la asimilación de todos los conceptos que constituyen la RSC. En muchos 
casos la RSC se entiende como una herramienta de imagen corporativa o reputacional 
utilizada por el departamento de marketing o comunicación de una empresa para su 
propio interés, lo que no corresponde con la noción integral de RSC. Es cierto que 
reputación y RSC están relacionadas, pero no de la forma que mencionábamos. En el 
desarrollo de la tesis explicaremos la diferencia y cómo interactúan reputación y RSC.  
 
Punto de partida de la tesis. 
Durante la exposición del trabajo se explican los aspectos relacionados con la RSC 
necesarios para entender este valor; cómo influye en la gestión empresarial para la 
obtención de un comportamiento empresarial responsable y ético, y a su vez cómo  
conseguir el máximo beneficio para la corporación. También se presentan tres 
investigaciones que se han dirigido a buscar los objetivos y planteamientos de la tesis y 
Introducción 
 9
sus consiguientes conclusiones. Para ello, entendamos cuál es el planteamiento de esta 
tesis. 
 
 
Esta tesis trata de conocer y entender cuál es el grado de asimilación del 
concepto de RSC en las empresas españolas, partiendo de la hipótesis de que 
existe un alto grado de equívoco en sus fundamentos y contenido en la medida 
en que actualmente se tiende a utilizar más como herramienta y estrategia de 
marketing que como la expresión real de una gestión responsable. 
 
 
El trabajo desarrollado para esta investigación fue elaborado durante 5 años, desde el 
2004 al 2009, en los que se han realizado diferentes estudios. Partimos de una 
investigación previa que permitió establecer las variables de análisis que se aplicarán en 
el estudio de los informes de sostenibilidad. Veamos cómo se estructura esta 
presentación.  
 
Desarrollo de la tesis. 
En el capítulo 1 se explican las nociones y bases de la responsabilidad social corporativa 
a través de sus antecedentes. Partimos del origen y repasamos su evolución para dar 
una visión completa de cómo se ha ido formando. 
 
El capítulo 2 se centra en los grandes conceptos de la RSC. La importancia de este 
capítulo reside en explicar nociones nuevas para el entorno empresarial imprescindibles 
para el logro de un comportamiento responsable. Los Stakeholders o las dimensiones 
de la RSC son algunos de ellos que deben ser entendidos y asimilados para la 
aplicación correcta de la responsabilidad social corporativa. En este capítulo hay un 
apartado donde se expone la relación entre ética y RSC. El tema de la ética tiene ya 
una larguísima tradición de investigación y estudio, por lo que en este trabajo no se 
trata de realizar una exposición profunda sobre dicho concepto sino definir cierta 
relación entre estas dos disciplinas, ética y RSC, y cómo se entiende su conexión en el 
comportamiento ético empresarial. 
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El capítulo 3, y último, de esta primera parte de nuestra investigación aporta un 
precedente práctico al tema, ya que expone la investigación realizada sobre RSC en 
varias empresas españolas durante los años 2004-2005. Este trabajo nos permitió 
fundamentar los principales contenidos de lo que supone el cuerpo central de nuestra 
investigación doctoral.  
 
En este primer estudio cualitativo (entrevistas) los objetivos estaban dirigidos a 
comprender: 
1. El tipo de responsabilidades que tiene la empresa con sus diferentes públicos de 
interés (stakeholders). 
2. El nivel de responsabilidad en las acciones de cada área y departamento de la 
empresa. 
3. El conocimiento de los planes y estrategias de sostenibilidad de las compañías. 
 
Este trabajo nos sirve como punto de partida y toma de contacto con la RSC en España 
y ya adelanta unas conclusiones muy reveladoras que servirán de fundamento para el 
cuerpo de la presente tesis doctoral. 
 
En la segunda parte se lleva a cabo dos análisis cuantitativos (cuestionario o ficha/guía 
de análisis) consecutivos de los informes de sostenibilidad (2006 y 2007) que ayudan a 
comprobar la veracidad de nuestra hipótesis. Con las conclusiones de la primera 
investigación que nos han aportado unos antecedentes y como punto de partida para 
entender la situación del mercado español, se plantea la segunda investigación 
cuantitativa que trata de indagar en las carencias observadas y conocer más 
concretamente:  
• La actuación de la empresa respecto a las prácticas de RSC. 
• La aplicabilidad de los instrumentos necesarios para ello. 
• El grado de asimilación de conceptos básicos sobre responsabilidad social y ética. 
 
En el desarrollo del estudio se tuvieron en cuenta dos condiciones concretas: 
1. A la hora de realizar un análisis sobre RSC lo ideal sería poder tener una entrevista 
con el responsable de la empresa en la materia, como se realizó en la primera 
investigación de nuestro trabajo. Pero posteriormente a ese estudio se tuvo en 
cuenta que esta situación no es posible ni viable para la mayoría de la población. La 
gran mayoría del público tiene un contacto con las empresas a través de su 
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comunicación externa. Por tanto, las investigaciones del 2006 y 2007 tienen en 
cuenta este aspecto y buscando la objetividad y situación real de la transmisión de 
la información entre empresas-público general, analizan únicamente la información 
publicada por la compañía sobre el tema. Entendemos que las entrevistas con 
directivos no se adecuaban a nuestra metodología por ser un proceso de 
consecución de información menos objetivo y no realista con la situación de la 
comunicación entre la empresa y sus públicos de interés. Por esto, el informe de 
responsabilidad es la pieza clave a investigar y analizar en el estudio. 
2. Dicho informe tiene dos formas de distribución. Una es física, la cual suele ser 
entregado o enviado por la empresa si se forma parte de los stakeholders más 
importantes de la compañía (Ej.: accionistas, empleados, proveedores o medios de 
comunicación) y en algunas empresas cualquier ciudadano puede realizar la 
petición de un ejemplar. El otro es en formato digital, el cual se encuentra en las 
páginas webs de las compañías. Debido a que este último es mucho más accesible 
y cercano a la mayoría del público utilizaremos esta vía para buscar la información. 
De este modo, también podremos comprobar el flujo de comunicación de la 
empresa sobre temas de RSC. 
 
El informe de responsabilidad social corporativa se ha convertido en la herramienta vital 
de comunicación de la empresa para transmitir sus actividades responsables y mostrar 
su cumplimiento más allá de la ley con las necesidades de su entorno. Este tipo de 
publicaciones nos facilitan anualmente conocer el posicionamiento de la empresa 
respecto a esta materia y sus avances y desarrollos. Es el documento más completo 
que la compañía publica sobre esta materia, por lo cual es clave en nuestro análisis y 
estudio. 
 
La segunda exploración que incluye los estudios del 2006 y 2007 se centra en los ejes 
principales de lo que significa la RSC, teniendo como objetivos analizar: 
• La ética en relación al quehacer de la empresa. 
• Los modos en que dichos valores éticos están presentes en la gestión de la empresa 
y sus formas de presencia. 
• Cómo entienden la gestión de los valores. 
• Cómo en la construcción de la marca corporativa de la empresa están presentes (o 
si deben estarlo) dichos valores. 
• Cómo se comunica todo eso y qué seguimiento y evaluación realizan. 
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Veremos como la misma aplicación de las investigaciones ya nos revela datos 
esclarecedores sobre la situación de la RSC en España y dentro de las conclusiones 
además de la respuesta a nuestra hipótesis podemos intuir nuevas líneas posteriores de 
investigación sobre la tesis. 
 
Durante la exposición del trabajo se ha tratado de explicar el discurso de la forma más 
clara y comprensible posible y para ello se han resaltado a través de un cuadro o 
esquema explicativo aquellos contenidos que eran de especial relevancia al discurso 
esperando que este recurso ayude a la asimilación de conceptos y retención de la 
información más relevante. Aunque, por otra parte, el lector puede encontrar en 
ocasiones un texto o argumentación no tan clara o fácil de seguir. La redacción ha 
tratado de ser cuidada y sencilla, pero los años de profesión publicitaria en los que he 
practicado una oratoria mucho más poética y decorativa han podido influir en este 
trabajo por lo que agradezco al lector la comprensión a este respecto. 
 
Al final de la exposición de temas se pueden encontrar, en forma de apéndices, los 
cuestionarios completados en las diferentes investigaciones para su posible consulta. 
 
Apoyo recibido para la tesis. 
La RSC cuenta cada vez con más adeptos e interesados por el tema. Las conferencias, 
charlas, cursos, foros y literatura se multiplican cada año, pero en el caso de esta tesis 
quiero realizar una mención especial sobre el Seminario permanente de la Cátedra 
Javier Benjumea de Ética Económica y Empresarial de la Facultad de Ciencias 
Económicas y Empresariales de la Universidad Pontificia Comillas de Madrid, debido a 
su función didáctica y de mesa de diálogo que durante 6 años ha brindado la 
oportunidad de profundizar en el tema de una forma cercana, accesible e interesante 
para todos los que hemos asistido a ella, tanto alumnos, profesores como 
profesionales. Su iniciativa pionera y educacional ha supuesto una puerta de entrada y 
profundización en el tema de la RSC necesario en nuestro país cuyos frutos comienzan 
a apreciarse y valorarse en su trayectoria debido a las aportaciones y avances que este 
Seminario nos revela cada año e incluso el apoyo realizado a esta tesis doctoral. 
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1.1. El Origen de la RSC 
 
 
1.1.1.  Los cambios. 
Todos nos damos cuenta de los cambios de nuestra sociedad. En una simple década los 
electrodomésticos, instrumentos, accesorios, tecnología o vehículos que utilizamos han 
evolucionado rapidísimamente. Incluso los nombres con los que definimos nuestro 
momento se van sumando a una gran velocidad: capitalismo, consumismo, informativa, 
tecnológica, globalidad, etc. Esto nos hace ser conscientes del ritmo trepidante de los 
tiempos, no siempre controlable.  
 
Resulta fundamental observar aquellos aspectos que causan esta evolución y sus 
consecuencias, pero como contexto, por lo que veamos brevemente y sin entrar en 
profundidad algunos de estos matices que están dando lugar a un marco emergente: 
 
• El núcleo familiar se ve afectado inevitablemente por: 
o La incorporación de la mujer al trabajo. 
o Las miles de actividades y “ofertas” a disposición del individuo (gimnasio, 
idiomas, estudios, ocio…), lo que acelera el ritmo de vida. 
o El cambio en la escala de prioridades (la carrera profesional Vs. vida 
personal).  
Este cambio en el núcleo familiar afecta a la mayoría de los individuos de la 
sociedad y sus nuevos comportamientos y relaciones. También influye en la 
enseñanza y educación de los niños, ya que su desarrollo intelectual y emocional no 
está apoyado como es necesario por que no se les presta la atención necesaria para 
este fin.  
 
• Las marcas a través de la publicidad, están ofreciendo mundos mágicos, con 
mensajes superficiales y aspiracionales. Estos elementos no favorecen al desarrollo 
de los individuos ya que se busca el consumo de estas marcas como compensación 
de sentimientos frustrados los cuales no se resuelven de esta forma. Pero la 
empresa es algo más que sus productos y servicios, sólo se ven las marcas y no se 
tiene en cuenta lo que una empresa puede representar como integrante social. 
Apenas existen demandas sociales de la población a las empresas. Sólo ahora 
comenzamos a preguntarnos por la existencia de una obligación de la empresa por 
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aportar a la sociedad los valores necesarios para una buena convivencia y donde 
sus actuaciones hagan que los ciudadanos se sientan mejor. 
 
• La tecnología y la accesibilidad a la información ha convertido a los consumidores 
en expertos y conocedores de los productos y los auténticos protagonistas del 
mercado. También se han convertido en receptores infranqueables para la 
publicidad cuyos mensajes pasan desapercibidos. Estos dos factores han llevado a 
los consumidores a creer que racionalmente muchos productos son iguales (sobre 
todo los básicos: leche, cereales, pan de molde...) y el factor precio es decisorio 
para ellos. Esto ha fomentado el consumo de marca blanca o marca de distribución 
y el pirateo de bandas locales (Ej. “Top Manta”) e internacionales (Ej. Imitaciones 
de China). Como vemos existe otra mentalidad en la forma de consumir e incluso 
en los valores éticos del mercado y que todo ello afecta a muchas empresas de una 
forma directa, obligándolas a reaccionar. 
 
• Desarrollo tecnológico. Algunas de las grandes aportaciones sociales y 
tecnológicas de nuestro siglo han sido internet y el teléfono móvil. Estas nuevas 
herramientas/canales de comunicación han revolucionado la forma de entender las 
relaciones y de acceder a la información. Los aspectos positivos son innumerables, 
tales como: rapidez, accesibilidad a la información, comodidad, etc.… pero también 
existe una lista de inconvenientes que influyen en nuestra sociedad: falta de 
privacidad, dependencia del medio o acceso a información poco ética e incluso 
ilegal, entre otros. La invasión de estos instrumentos es un hecho, pero su control y 
legislación no ha tenido un desarrollo igual de rápido por lo que en ocasiones su 
uso es indebido e inconveniente.  
 
• Los modelos de comportamiento sociales presentes en el siglo XX ya no se 
reconocen, existe una pérdida de valores respecto a los modelos del pensamiento 
de la Europa moderna debido a la globalización, tales como: 
o La mujer/madre como “vigilante” de la educación de los hijos y su cuidado. 
o Divorcios y ruptura del núcleo familiar. 
o Mayor presencia de hogares unifamiliares vs. formación de familias.  
o Objetivos profesionales y sociales ambiciosos buscando un reconocimiento sin 
mirar los medios éticos o morales para conseguirlo. Para ello se llega a vivir a 
un ritmo acelerado sin pararse a pensar o analizar consecuencias futuras. Se 
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puede traducir en lo que se conoce como vivir de la Visa o por encima de las 
posibilidades o fomentando relaciones sociales interesadas. 
o Búsqueda de nuevas experiencias, no siempre de acuerdo a los estándares 
morales o socialmente aceptados, sobre todo entre los adolescentes. 
o Culto al cuerpo incluso modificándolo con la cirugía para conseguir lo deseado.  
o Permanente control de unos sobre otros con las nuevas tecnologías y la era de 
la información. 
o Liberación promiscua de la sexualidad. 
o etc., etc., etc...  
 
Pedro A. Hellín Ortuño1 comenta estos hechos del cambio social hablando de la 
individualización:  
 
“Los cambios económicos y sociales han transformado profundamente las 
sociedades europeas en las últimas décadas. Con la racionalización, la 
especialización y la división del trabajo, el establecimiento del Estado del 
Bienestar y el aumento de los niveles de formación (entre otros), se han ampliado 
las oportunidades del individuo y se ha alentado su autonomía. Ese es uno de los 
rasgos característicos del cambio social, la individualización”. 
 
• Es evidente que en las últimas décadas hemos pasado de tener necesidades 
primarias (después de las guerras mundiales y civiles) a permitirnos “caprichos”. 
Esta situación ha dado lugar al nacimiento en la sociedad de nuevas inquietudes, 
preocupaciones y formas de sentir. Esto ha influido drásticamente en la forma de 
consumo y posteriormente en su percepción sobre cómo afecta a la sociedad, ya 
que la “Huella humana” en su actuar es visible y sus efectos notorios: 
o Mayor conciencia social sobre el daño al planeta. 
o Preocupación por el medio ambiente y el despilfarro de los recursos naturales. 
o El nacimiento del desarrollo sostenible, relacionado con el futuro de nuestros 
hijos. 
o Las diferencias entre los países del norte y del sur, marcadas por un modelo 
económico muy definido. 
o La globalización fomentada por los países y empresas. 
o Pérdida del valor del Estado nacional, cada vez más manifiesto y acentuado. 
o Falta de control de la administración pública en el entramado empresarial → Se 
hace necesario un autocontrol empresarial. 
                                                   
1 Pedro A. Hellín Ortuño. “Publicidad y valores posmodernos”. Ed. Vision Net. Madrid, 2007, p. 251.  
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o Necesidad de restaurar o reformar aquello que el hombre o el tiempo ha 
deteriorado – Ej.: limpieza de fachadas de edificios. 
o Nacimiento y evolución de las ONGs como cédulas de control y denuncia. 
o Etc. etc. etc… 
 
En definitiva, estamos ante un entorno variable y en constante evolución, cuyos 
protagonistas se amplían y nacen nuevos intereses que debemos seguir. Esto se 
traduce en una complejidad para el entorno empresarial: la imposibilidad de planificar 
el futuro por la simple razón, como dicen Doppler y Lauterburg2, de que ahora existen 
varios futuros posibles. Ante esta incertidumbre, lo más importante que puede hacer 
una empresa es prepararse para recibir los diversos escenarios que el porvenir le 
depare con algún tipo de ventaja respecto a sus competidores, adoptando esa cultura 
de la complejidad, porque aunque existan varias alternativas y escenarios, sólo uno se 
concretará. 
 
1.1.2.  Hacia la empresa. 
Por esta situación llegamos a la creación de un nuevo papel para las empresas en esta 
sociedad cambiante. Se comienza a exigir a las compañías demandas sociales por ser 
parte activa e integrante de la sociedad y porque su actividad puede ayudar en la 
situación actual con una doble función: preventiva y reparadora. Preventiva ya que se 
trata de que realicen el mejor uso posible de los recursos sociales, medioambientales y 
humanos, y reparadora porque ante la situación de alerta actual es necesario trabajar 
en un retroceso de las cantidades alcanzadas en problemas sociales, de derechos 
humanos, medioambientales y legales. Por ello, actualmente además de las 
obligaciones ya establecidas (generar beneficios y satisfacer necesidades básicas con 
sus productos/servicios) comienzan a adquirir obligaciones ante la comunidad. Es la 
propia sociedad la que demanda este nuevo rol debido al sentimiento de orfandad que 
se tiene. Se pone de manifiesto por diferentes autores, que el gobierno debería estar 
regulando esta situación y velando por el cumplimiento de esos valores sociales y 
éticos, pero que dicho seguimiento no se está llevando a cabo. El gobierno no vela por 
el cumplimiento de la responsabilidad empresarial y social, ni toma medidas totalmente 
satisfactorias ante la situación alcanzada (calentamiento del planeta, agotamiento de 
recursos naturales, extinción de flora y fauna, vulneración de derechos humanos...) por 
lo que existe una llamada de reacción al sector empresarial. 
                                                   
2 Doppler, K. y Lauterburg, Ch.: “Change Management. Cómo configurar el cambio en las empresas”, Ariel 1998. 
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Esquema 1. Cambio social y demanda de un nuevo rol de la empresa. 
 
 
Esta necesidad de autorregulación empresarial se apoya en un artículo en The 
Economist3, donde se sugiere que sea el gobierno el que regule la responsabilidad de 
las empresas, aunque ante las escasas esperanzas de que esto sea así, tendría que ser 
la propia empresa la que se encargue de este tema, pero ¿cómo pedirle a las empresas 
cuyo fin es fundamentalmente económico, que ahora se encarguen de temas sociales? 
El artículo menciona una cuestión “curiosa” al respecto y es que si el planteamiento del 
capitalismo surge para satisfacer las necesidades de consumo de la sociedad con visión 
a largo plazo, ¿no se trataría de que cubrieran ahora también esas nuevas 
necesidades?, (esos nuevos valores de los que hablaba al principio). Las compañías 
deberían cuidar, proteger y beneficiar los intereses de la sociedad para que revierta en 
sus beneficios.  
 
1.1.3.  Hacia la imagen. 
Cada vez es más obvio cómo los colectivos de ciudadanos opinan, se manifiestan y son 
conocedores de su poder. Un poder que han ido adquiriendo en la asimilación del 
propio sistema, el cual les ha enseñado a negociar y exigir, y cuyo poder no puede ser 
ignorado por las empresas que se ven obligadas a respetarlo. 
 
Veamos cómo el comportamiento de los ciudadanos afecta a la empresa. Una 
corporación que proyecta mensajes positivos hacia el exterior y éstos son recibidos, 
asimilados y acumulados/sumados por el público se manifiesta en una buena imagen 
corporativa de dicha compañía. Esto hace que los colectivos de ciudadanos apoyen y 
favorezcan el crecimiento de esta empresa. Pero este sería un ejemplo de organización 
                                                   
3 Número de 22 de enero, 2005, P. 11. 
Desarrollo tecnológico (internet y móvil) 
+ 
Cambio de modelos de comportamiento social 
+ 
Potenciación de la individualización 
+ 
Concienciación de la “Huella humana” 
+ 
Falta de regulación del Gobierno 
------------------------------------------------------------ 
Nace la demanda social a la empresa 
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cuyas actividades han creado satisfactoriamente una buena imagen, mientras que 
existe el caso de empresas fuertes y consolidadas que no llegan a obtener tan buena 
imagen. Los mensajes que llegan a los diferentes públicos, no son sólo los que 
conscientemente emiten las empresas, hay muchos otros que pueden dar al traste con 
todas las buenas intenciones de una compañía. La imagen es algo etéreo, sobre la que 
se tiene un control limitado porque nace en la mente de los públicos y se va 
construyendo gracias a una multiplicidad de actos que esa empresa protagoniza.  
 
Siempre que hablamos de una imagen corporativa de una empresa, y partiendo de la 
base de que es positiva, debemos tener en cuenta un hecho intrínseco en ese éxito y 
es que este resultado pasa por el hecho previo de que esa empresa debe analizarse, 
organizarse y evolucionar para poder transmitir esa imagen que quiere que llegue a sus 
públicos. Este hecho de autoconocimiento, ayudará a la empresa no sólo en su 
comunicación/imagen, sino en su gestión y resultados económicos. 
 
Dentro de la imagen corporativa, la cultura corporativa cobra un especial interés por 
parte de las empresas, ya que las compañías comienzan a darse cuenta de que uno de 
sus valores principales son sus empleados. Las organizaciones se definen por las 
personas que las forman; esto es lo que les da el valor humano y por donde comienza 
la responsabilidad o aplicación de las normas éticas. Para que los integrantes de la 
organización comiencen a ser honestos debe ser la empresa el ejemplo o marco de 
referencia. Además, debemos tener en cuenta que todo el mercado se basa en 
relaciones interpersonales (empleados-clientes; empleados-proveedores; directivos-
accionistas...). Encontramos 2 enfoques de los empleados primordiales para la 
empresa: 
• Son los que posibilitan el negocio. A través de ellos se materializa la actividad 
empresarial y pueden ser la excelencia o la mala imagen de una empresa según se 
lleve a cabo su labor. 
• Una fuente infinita de ideas y aportaciones positivas a la empresa. En ese sentido la 
creatividad y el talento del ser humano se hace presente en cada empleado y debe 
ser aprovechado por la empresa. 
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1.1.4.  Hacia un nuevo enfoque de la ética. 
Una buena gestión de la comunicación corporativa puede perfilar una buena reputación 
social de la empresa, que aumente su valor comercial, mejore su valor bursátil, reduzca 
costes, motive a sus empleados para una mejor producción o la proteja de una crisis.  
 
Como apuntaba P. Schwebig4, el mercado financiero es un mercado de anticipación. 
Las representaciones y las imágenes, son esenciales. Lo que más nos interesa es 
construir nuestra imagen corporativa de una forma positiva y paralelamente crear una 
reputación sólida, la cual será fácilmente defendible debido a su naturaleza racional. 
“Las empresas que cuentan con programas de sostenibilidad más desarrollados 
disfrutan de unos márgenes de beneficios, generalmente de un 2% o más por encima 
de los márgenes del sector” según conclusiones del estudio realizado por Atos Origin e 
IDC5 publicado en el 2009 y las afirmaciones de su consejero delegado Thierry Breton: 
“Las organizaciones que consigan incorporar la sostenibilidad medioambiental en el 
centro de su estrategia y operaciones se estarán preparando para los retos del futuro 
en estos tiempos de incertidumbre”.  
 
Por su parte, Adela Cortina6, indica el papel de la ética como “preparadora” para las 
organizaciones.  
 
“… la ética permite a las organizaciones actuar con legitimidad y, a mayor 
abundamiento, es una carta a favor de su viabilidad. Pertrecharse de hábitos 
morales no es asegurarse la viabilidad, como tampoco la formación en tecnología 
e idiomas de todos los miembros de la organización asegura el éxito. Nada es 
garantía de éxito en un mundo de incertidumbre, pero una mayor y mejor 
preparación pertrecha de más posibilidades de triunfo. En el mismo sentido 
decíamos que las conductas éticas son valiosas por sí mismas y a la vez preparan 
mejor para afrontar los retos del entorno”. 
 
1.1.5.  Un cambio de marcha, el marketing social. 
Cuando hablamos de crear una buena imagen y una reputación social como seguro de 
protección, podemos observar como varios anunciantes han utilizado una práctica de 
marketing nueva que se ha denominado marketing social. Consiste en la donación de 
dinero a ONGs o causas sociales y humanitarias de una parte de la venta de productos 
                                                   
4 Schwebig, P.: “Les communications de l’entreprise”, McGraw Hill, 1988. 
 
5 Revista “Ser Responsable”, Año III, número 25, 15 mayo – 15 junio, p. 54. 
 
6 Cortina, A. “Hasta un pueblo de demonios. Ética pública y sociedad”. 1998. Taurus, Madrid, p.125. 
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o servicios ofrecidos a sus clientes con dicha finalidad. Esta buena intención y 
herramienta comercial suele obtener buenos resultados, pero no debemos olvidar que 
por lo general: 
• Las empresas tienen por objeto obtener beneficios tanto como sea posible, dentro 
de la ley y las buenas costumbres. 
• Los directivos son meros agentes de los accionistas para la consecución de ese 
objetivo, es decir,  el dinero no es de su propiedad. 
• Sólo las personas individuales o administraciones públicas son sujetos capaces de 
asumir responsabilidades sociales. Por tanto, cuando un directivo quiere tener 
responsabilidades sociales podrá donar de su sueldo lo que quiera a quien quiera. 
• Por lo tanto, en la empresa privada no podrán destinar esos beneficios a dichas 
actividades. ya que el accionista invierte con finalidades económicas, para sus 
responsabilidades sociales puede que ya esté apadrinando un niño o haciendo 
donaciones de otra índole. 
 
Por esto intentaremos siempre diferenciar responsabilidad social del marketing social 
corporativo7, para ello veamos una definición de marketing social corporativo:  
 
“Lo entendemos como el desarrollo de una actividad empresarial que tiene por 
objetivo el lograr el compromiso de los consumidores con un determinado 
comportamiento de interés social, de forma que esta actividad favorezca al mismo 
tiempo los intereses de la empresa en cuanto a su posición en el mercado y su 
imagen”.  
 
M. Friedman8 ponía de manifiesto la necesidad de ser conscientes sobre la situación de 
las empresas para enfocar claramente a lo que nos referimos con responsabilidad 
social. Para que una empresa pueda llevar a cabo acciones de responsabilidad social 
corporativa tiene que tener muy claros cuáles son los principios que le empujan a 
hacerlo y las consecuencias para poder gestionarlas adecuadamente. Se trata en todo 
momento de aunar dos intereses primordiales: 
 
 
 
 
 
                                                   
7 Definición de Guardia Massó, R.: “El beneficio de compartir valores. Marketing social corporativo, una nueva estrategia 
para diferenciar las marcas”, Deusto, 1998. P. 69. 
 
8 En su artículo “The Social Responsability of Business is to Increase its Profits”. The New York Times Magazine, 
September 13, 1970. Copyright @ 1970 by The New York Times Company.  
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Esquema 2. La RSC según M. Friedman. 
    
 
 
Friedman plantea una cuestión relacionada con este tema: ¿el director ejecutivo es una 
persona suficientemente cualificada para decidir en qué acciones sociales invertir de 
forma que revierta en el interés de los accionistas o los consumidores/clientes? Parece 
ser que Friedman también entiende que la solución radica en que los gobiernos 
establezcan esas formas de responsabilidad social que las empresas deben cumplir, 
pero el problema comienza a ser demasiado urgente como para esperar a los lentos 
procesos políticos, por lo que como otros, apoya que es el ejercicio de la 
responsabilidad social de las empresas, el camino más rápido y seguro para resolver 
estos problemas actuales. De hecho, como ya se ha demostrado, hay acciones sociales 
y medioambientales que revierten sobre el beneficio de la empresa y por consecuencia 
de los accionistas, en estos casos está justificado en el propio interés empresarial. 
 
Ya hace casi 30 años que Harold Burson, fundador de Burson-Marsteller, ya 
mencionaba que los donativos visibles no eran sustitutivos de actos realmente 
relevantes de conducta responsable, en una charla a un grupo de empresarios 
norteamericanos donde exponía cómo gestionar una compañía socialmente 
responsable, algo que hoy en día tiene plena vigencia. En ese mismo sentido, José Luis 
Cobas del Pozo9 aconseja a sus clientes que si toman el camino de la responsabilidad 
social y la ética, la primera ayuda que han de recibir es la del cambio cultural en la 
empresa. A mi modo de ver, esta circunstancia es necesaria para integrar con éxito 
valores y prácticas ético-sociales en el modelo de negocio. La experiencia demuestra 
                                                   
9 Cobas del Pozo, J.L., Director de Corporate Affairs Burson-Marsteller, “La responsabilidad social corporativa: criterios de 
medida de su aportación” en Capítulo 4.5. del Informe anual 2003. “El Estado de la publicidad y el corporate en España 
y Latinoamérica”. Villafañe, J. Pirámide, 2003, p.238. 
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que realizando este cambio las compañías pueden crear marcas más fuertes y más 
duraderas. También pueden mejorar su reputación corporativa y la fidelidad de los 
clientes hacia sus productos y servicios. 
 
1.1.6.  La Responsabilidad Social Corporativa. 
La reputación empresarial se vincula con la responsabilidad social de la empresa, pero 
se deben diferenciar con claridad los conceptos de responsabilidad y reputación. Son 
dos nociones diferentes que se dirigen a resolver cuestiones distintas, pero que deben 
estar integradas en un mismo plan de comunicación de las organizaciones. 
 
Según el profesor Juan Benavides10:  
 
“Los conceptos de reputación deben explicar su contenido proyectándose en el 
campo semántico de la responsabilidad social de la organización; y todo ello 
reflejarse en sus programas de comunicación, tanto interna como externa, -
“reputacional” y comercial-”.  
 
La reputación será el significado y resultado de actividades de comunicación, de la 
gestión de la RSC y otras actividades basadas en hechos y datos contrastables de la 
empresa. La gestión de RSC engloba todos los comportamientos y actuaciones 
corporativas guiando las prácticas empresariales y como resultado de la misma la 
empresa conseguirá una cierta reputación.   
 
Actualmente existe un planteamiento empresarial dual. Por una parte, el objetivo 
económico natural a cada empresa, por otro, las preocupaciones y objetivos en las 
políticas empresariales. La empresa debería comenzar a ver las cosas de diferente 
forma, porque como señalábamos en el apartado 1.1.2. Hacia la empresa, hay un sentir 
social diferente y el ciudadano tiene distintas percepciones, como también apunta J. 
Benavides11, para quien no existe un referente ético universal o global. El empresario 
tampoco tiene un marco de referencia ético para evaluar su actividad. Y como 
consecuencia de estos hechos, los medios producen y reproducen este pluralismo moral 
y lo hacen con formatos publicitarios. 
 
                                                   
10 En el libro “Reflexiones sobre la Responsabilidad Social, la Empresa y el Tercer Sector”. Memorias académicas Cátedra 
Javier Benjumea curso 2003-2004, Universidad Pontificia Comillas de Madrid, 2004, p.38. 
 
11  Estas ideas las expresa a lo largo del texto: “Reflexiones sobre la Responsabilidad Social de la Empresa y el Tercer 
Sector”. Ibíd. 
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A. Cortina12 realiza una explicación de cómo debería ser el ser humano, veámosla y 
reflexionemos sobre cómo se aplicaría con la empresa.  
 
“El relativismo carece, entonces, de base, porque hemos ido aprendiendo al hilo 
de los siglos que cualquier ser humano, para serlo plenamente, debería ser libre y 
aspirar a la igualdad entre los hombres, debería ser justo, solidario y respetar 
activamente su propia persona y a las demás personas, trabajar por la paz y por 
el desarrollo de los pueblos, conservar el medio ambiente y entregarlo a las 
generaciones futuras no peor que lo hemos recibido, hacerse responsable de 
aquellos que le han sido encomendados y estar dispuesto a resolver mediante el 
diálogo los problemas que pueden surgir con aquellos que comparten con él el 
mundo y la vida”. 
 
Ante lo mencionado nos encontramos con: 
• Un planteamiento empresarial pluridimensional. 
• Una pérdida de marco de referencia ético. 
• Una teoría sobre cómo debería ser el ser humano. 
Entonces, ¿la empresa como nuevo ser de esta sociedad y parte activa de nuestro 
entorno debería seguir esta teoría de comportamiento ético?, ¿las empresas están 
formadas por personas y dirigidas por personas, por lo tanto, no deberían aplicar los 
mismos principios a la hora de actuar? O ¿es que no es compatible ser 
empleado/directivo con ser persona...?  Los movimientos y decisiones del ser humano y 
sobre todo de las empresas afectan e influyen decisivamente sobre nuestro entorno, 
por tanto también el área de la ética se ve replanteada debido a esta evolución, una 
ética empresarial necesaria para la convivencia del hombre.  
 
En la misma dirección A. Cortina13 señala, de una forma breve y completa, las 3 ideas 
fundamentales de esta nueva ética: 
1. La idea del progreso: el incremento tecnológico debe estar orientado por los 
intereses de todos y cada uno de los ciudadanos. 
2. La idea del desarrollo sostenible: Solamente una ética de la responsabilidad puede 
mantener un bien global como es nuestro planeta. 
3. La idea de responsabilidad: se debe integrar la idea del progreso moral de las 
sociedades.  
 
                                                   
12 “Ciudadanos del Mundo. Hacia una teoría de la ciudadanía”. 1997. Alianza, Madrid, p. 229. 
 
13 “Una ética transnacional de la corresponsabilidad” en “Ética y globalización: Cosmopolitismo, responsabilidad y 
diferencia en un mundo global” Serrano, V. (ed.) Biblioteca Nueva, Madrid, 2004, pp. 16-17. 
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Cuando hablamos de ética, no se pretende aludir a una doctrina concreta, cuyo 
fundamento puede situarse en una confusión religiosa, sino el de un conjunto de 
normas universalmente aceptadas  (y coherentes con los intereses universales), como 
pueden ser los derechos humanos; necesarios, por otra parte, para un correcto 
funcionamiento de las relaciones entre individuos. 
  
Uno de los beneficios de la responsabilidad social corporativa (RSC) es saber cómo 
dotar de contenido y valor positivo a la imagen corporativa y a la reputación de una 
empresa teniendo en cuenta todos los grupos de interés de la empresa. Los valores de 
la RSC nos conducen a una forma de gestión de la empresa generadora de contenido 
para sus mensajes y diferenciación dentro del mercado y la sociedad. 
 
La RSC supone un compromiso por parte de la empresa que la quiere llevar a cabo y 
que debe ser coherente con su actividad, planes de gestión y objetivos económicos. 
Como nos explica el Libro Verde14:  
 
“Aunque la responsabilidad principal de las empresas consiste en generar 
beneficios, pueden contribuir al mismo tiempo al logro de objetivos sociales y 
medioambientales, integrando la responsabilidad social como inversión estratégica 
en el núcleo de su estrategia empresarial, sus instrumentos de gestión y sus 
actividades. 
 
Cuando la responsabilidad social de la empresa constituye un proceso de gestión 
sus relaciones con diversos interlocutores que pueden influir realmente en su 
libertad de funcionamiento, los argumentos comerciales son evidentes. Por tanto, 
la responsabilidad social debe considerarse una inversión y no un gasto, la igual 
que la gestión de la calidad. Así, puede adoptar un enfoque financiero, comercial 
y social integrado, que desemboque en una estrategia a largo plazo que minimice 
los riesgos relacionados con la incertidumbre. Las empresas deben asumir su 
responsabilidad social a nivel internacional y europeo a lo largo de toda su cadena 
de producción”.  
 
En ese sentido, deberíamos entender la RSC como una forma de ponerse en cabeza, de 
marcar un rumbo. Un rumbo adecuado ya que una empresa, como afirmaba Germán 
Granda Revilla director técnico de Forética, con compromisos sociales hacen de ella que 
perdure en el tiempo, a pesar de la multitud de cambios que se producen en el 
mercado y en el entorno. Trabajar con sistemas que impactan y dinamizan 
directamente ese componente apenas palpable repercute en definitiva, en posicionar a 
                                                   
14 “Libro Verde. Fomentar un marco europeo para la responsabilidad social de las empresas”, Comisión de las 
Comunidades Europeas, Bruselas, 18.07.2001.  
http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/site/es/com/2001/com2001_0366es01.pdf (jun. 09), pp. 4-5. 
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la compañía como una empresa competitiva y preparada para adaptarse a las nuevas 
demandas. 
 
Hace varias décadas no muchos apoyaban que una empresa podía producir o vender 
más invirtiendo en calidad, tecnología o innovación, valores empresariales que las 
compañías y la sociedad han ido asumiendo. Hace años era impensable que la mujer 
tuviera cuatro meses de baja maternal, que se pudiera vivir con media jornada de 
trabajo, que la empresa diera ayudas a la maternidad, que subvencionara parte de los 
seguros privados, etc., etc., etc... y hoy todo esto y más es una realidad. Pues así nace 
la responsabilidad social como un nuevo enfoque en la gestión de la empresa para 
invertir en su entorno y así hacer posible la evolución y poder sobreponerse a los 
“obstáculos” que encuentra en su carrera. 
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  1.2. Las definiciones de RSC 
 
Una definición es la mejor forma de explicar sobre lo que se está hablando. Pero al 
introducir la responsabilidad social no se cita ninguna definición porque, como ocurre a 
todos los nuevos fenómenos, encontramos muchas formas de expresar lo que es pero 
ninguna definición oficial ni siquiera reconocida por la RAE de este concepto o de 
sostenibilidad.  
 
A continuación se recogen las definiciones de varios autores y organizaciones 
relacionadas con el tema. De todas ellas buscaremos su esencia y sobre todo observar 
la evolución que el concepto ha desarrollado en estos años para conseguir un mayor 
entendimiento del tema. Junto con la información ya aportada sobre la RSC estas 
definiciones llevan a una idea más clara de esta nueva disciplina. 
 
1.2.1. 1ª Etapa (1960-2004) 
En esta primera etapa el concepto comienza a hacerse latente y se dan muestras de 
entender que se está llevando a cabo un cambio en la mentalidad. Comienza a 
principios de la década de los 60 en Estados Unidos. 
La sociedad empieza a demandar una mayor implicación del entramado empresarial en 
los temas sociales, como parte de ellos. En esta etapa la relación entre la obligación 
económica de la empresa por dar beneficios y la obligación social comienza a tomar 
forma y no se pierde este punto de vista empresarial del primer objetivo de la empresa. 
 
Entre los años 60 y 70 encontramos las primeras definiciones sobre el tema de 
responsabilidad social corporativa de autores como Joseph William McGuire15 o Keith 
                                                   
15 Autor de los libros:  
• “Business and Society”. McGraw-Hill. New York, 1963. 
• “Theories of Business Behavior” (Prentice-Hall Behavioral Sciences in Business Series). Englewood Cliffs, N.J., 1964. 
• “Inequality: the poor and the rich in America (Problems in a business society)”. Wadsworth Pub. Co. Belmont, Calif, 
1969.  
• “Business and Society: Environment and Responsibility”. Coautor junto con Robert L. Blomstrom McGraw-Hill. 1975 
• “The changing nature of business responsibilities”. College of Business Administration honors lecture / Oklahoma 
State University, College of Business Administration, 1978. 
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Davis16 y Robert L. Blomstrom17. Sus definiciones centran las bases de la 
responsabilidad social dejando claros tres aspectos de ésta: 
• Las obligaciones de una organización son económicas, legales y sociales.  
• Van más allá de la obligatoriedad señalando la voluntariedad de la gestión. 
• Existe un carácter proactivo de la empresa u organización, ya que está en su mano 
emprender acciones de mejora social.   
 
Teniendo en cuenta la época cuando fueron enunciadas suponen un cambio de 
mentalidad en el momento y una aportación fundamental al tema como ya vimos con 
                                                   
16 Keith Davis es Profesor Emeritus of Management en el College of Business de la Arizona State University. Es autor de 
libros reconocidos sobre administración y fue editor consultor de más de 130 obras de las Series in Management de 
McGraw-Hill. Es miembro de la Academy of Management y de la International Academy of management. 
 
Antes de integrarse a la docencia, Davis trabajó como especialista en personal de empresas industriales y administrador 
de personal en organismos gubernamentales. Obtuvo su doctorado en la Ohio State University y ha impartido Cátedra 
en la University of Texas y la Indiana University. Sus campos de actividad son el comportamiento organizacional, la 
administración de personal y los aspectos sociales de la administración. Ha sido profesor visitante en diversas 
universidades, entre ellas la University of Western Australia y el Georgia Institute of Technology. Además, ha sido asesor 
de diversas empresas y organismos gubernamentales, como la Mobil Oil Company, Texaco, U.S. Internal Revenue 
Service y el gobierno del estado de Hawaii.  
 
Davis fue presidente de la Academy of Management y recibió el National Human Relations Award de la Society for 
Advancement of Management. También se le distinguió como National Beta Gamma Sigma Distinguished Educator 
Award por la Academy of Management en reconocimiento a su influencia en toda una generación de profesionales de la 
administración y profesor de este campo mediante sus escritos y su liderazgo en el área. 
 
Otro libro muy conocido de Davis (con William B. Werther Jr.) es “Human Resources and Personnel Management” (5a. 
ed., 1996), también publicado por The McGraw-Hill Companies, Inc. Asimismo, el profesor Davis es autor de un texto 
pionero en el campo de las empresas, el gobierno y la sociedad: el antecesor de la actual edición de “Business and 
Society: Corporate Strategy, Public Policy, Ethics”  (8a. ed., 1996), que escribieron James E. Post, William C. Frederick, 
Anne T. Lawrence y James Weber, igualmente publicado por The McGraw-Hill Companies, Inc. Ha colaborado con 
capítulos en más de 100 libros y es autor de más de 150 artículos en revistas como “Harvard Business Review”, 
“Academy of Management Journal”, “Management International” y “California Management Review”. 
 
17 Robert L. Blomstrom publicó los siguientes libros: 
• “Business and its environment”, coautor junto con Keith Davis. McGraw-Hill Book Co., Inc., New York. 1966. 
• “Business, society, and environment: social power and social response”, coautor junto con Keith Davis. McGraw-Hill 
Series in Management. 1971. 
• “Business and Society (Management)”. Coautor junto con Keith P. Davis. McGraw-Hill Education. 1975. 
• “Business and Society: Environment and Responsibility”. Coautor junto con Keith Davis. McGraw-Hill. 1975 
• “Business and Society: Concepts and Policy Issues”. Coautores: Keith Davis y William Crittenden Frederick. McGraw-
Hill. 1980. 
• “Strategic Marketing Planning in the Hospitality Industry: A Book of Readings”. Amer Hotel & Motel Assn. 1983. 
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M. Friedman18 en el capítulo “El Origen de la RSC”. Veamos otras definiciones 
posteriores. 
 
1. Libro Verde (2001) de la Comisión Europea (UE)19. Fomentar un marco 
europeo para la responsabilidad social de las empresas.  
Esta descripción tiene su relevancia al ser expuesta por la Comisión Europea y pone de 
manifiesto el interés y preocupación de la organización por el tema de la RSC. 
 
“Responsabilidad social empresarial es la integración voluntaria, por parte de 
las empresas, de las preocupaciones sociales y medioambientales en sus 
operaciones comerciales y sus relaciones con sus interlocutores”. 
 
La definición, ubicada ya en el siglo XXI, contribuye con una gran noción de la RSC 
como son los stakeholders (público de interés de la empresa; esta noción se explicará 
en el capítulo “Los grandes conceptos de la RSC”). En ella se menciona la importancia 
de la comunicación, diálogo y entendimiento de las inquietudes de los públicos de 
interés. Además también menciona la inquietud por el medioambiente, por lo que las 
preocupaciones de la empresa ahora son: económicas, legales, sociales y 
medioambientales. 
 
2. Erkki Liikanen20 en 2004 como miembro de la Comisión europea de Empresa y 
Sociedad de la información declaró que21: 
                                                   
18 En su artículo “The Social Responsability of Business is to Increase its Profits”. Ibíd. 
 
19 Libro presentado en julio del 2001 por la Comisión Europea.  Este Libro tiene por objeto iniciar un amplio debate sobre 
cómo podría fomentar la Unión Europea la responsabilidad social de las empresas a nivel europeo e internacional, en 
particular sobre cómo aprovechar al máximo las experiencias existentes, fomentar el desarrollo de prácticas 
innovadoras, aumentar la transparencia e incrementar la fiabilidad de la evaluación y la validación. Propone un enfoque 
basado en asociaciones más profundas en las que todos los agentes desempeñen un papel activo.  
http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/site/es/com/2001/com2001_0366es01.pdf (jun. 09), p. 7. 
 
20 Es el gobernador del Banco de Finlandia desde el 12 de julio de 2004. También es miembro del Consejo de Gobierno 
del Banco Central Europeo y Gobernador del Fondo Monetario Internacional por Finlandia, ostentando ambos cargos 
desde el año 2004. Desde 1999 a 2004 fue miembro de la Comisión europea de Empresa y Sociedad de la información 
en Bruselas. Erkki Liikanen obtuvo un Master en Ciencias Políticas (Económicas) en la Universidad de Helsinki en 1975. 
Publicó el libro: “Brysselin päiväkirjat”. Editado por Eila Nevalainen. 1990–1994. El libro ofrece una descripción en forma 
de diario de su trabajo como embajador en Bruselas. 
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“La Responsabilidad empresarial consiste en llevar una empresa de tal manera 
que fomente su aportación positiva a la sociedad y a la vez minimice el 
impacto negativo sobre las personas y el medio ambiente. Se manifiesta en el 
modo de interacción cotidiana que mantienen los empresarios con las partes 
interesadas.” 
 
Erkki Liikanen apoya una definición muy similar a la del Libro Verde. Ambos 
pertenecientes a la Comisión Europea definen la RSE (Responsabilidad Social 
Empresarial) con dos premisas principales: 
• Preocupación por la sociedad y medioambiente. Cuidado de la gestión. 
• Importancia del diálogo e interés por los stakeholders. 
 
1.2.2. 2ª Etapa (2004-2009). 
Esta etapa se refiere al comienzo del concepto en España y se puede observar cómo 
éste llegó evolucionado y más completo con las nociones que conocemos hoy en día. 
 
Encontramos una explicación concreta y clara de esta etapa en la Cátedra en Análisis 
de la Responsabilidad Social de la Empresa22 de la universidad de Nebrija:  
 
“En España, la RSC tiene su origen a finales de los años 90 a través de la 
Asociación de Instituciones de Inversión Colectiva y Fondos de Pensiones 
(INVERCO) que introduce el concepto de Inversión Social Responsable. Siguiendo 
las tendencias mundiales de RSC, las organizaciones sociales intentaban fomentar 
el ahorro responsable, si bien para poder incluir empresas españolas en las 
carteras de determinados fondos de inversión y de otros productos éticos 
financieros era necesario conocer la situación del entramado empresarial español 
en este ámbito.  
 
Por otro lado, la cada vez mayor internacionalización de las empresas españolas 
provocó que la sociedad se preocupara por el comportamiento de estas empresas 
fuera de nuestras fronteras. De esta forma, los grupos de interés han ido 
presionando hasta transformar progresivamente los valores y perspectivas de la 
actividad empresarial. Hoy en día, los empresarios están cada vez más 
convencidos de que el éxito comercial y los beneficios duraderos para sus 
accionistas no se obtienen únicamente con una maximización de los beneficios a 
                                                                                                                                                      
21 “Responsabilidad empresarial. Recopilación de casos de buenas practicas entre pequeñas y medianas empresas de 
Europa”. Comisión Europea, Dirección General de Empresa. Luxemburgo: Oficina de Publicaciones Oficiales de las 
Comunidades Europeas, 2004. Prologo, p. 5.  
22 www.nebrija.com/responsabilidad-social/responsabilidad-social.htm (jun. 09). 
Capítulo 1. Antecedentes 
32 
corto plazo, sino con un comportamiento orientado por el mercado, pero 
responsable”. 
 
España se acerca a la responsabilidad corporativa más tardíamente que otros 
mercados, pero cuando recibe su influencia el concepto está más desarrollado y 
entendido que en sus comienzos cuando se intuía un cambio de mentalidad empresarial 
pero no se conocía toda su extensión e influencia. 
 
Veamos varias definiciones que nos ubiquen en la idea de RSC y nos muestren la 
evolución respecto a la primera etapa. 
 
1. Jornadas de responsabilidad social empresarial de la Cámara de Comercio 
e Industria de Madrid en 200423.  
Esta es la primera referencia que recogemos ubicada en nuestro territorio lo que pone 
de manifiesto que en estos años ya estaba presente el tema en las preocupaciones e 
intereses de las empresas españolas. 
 
“El término “responsabilidad empresarial” significa garantizar el éxito de una 
empresa integrando consideraciones sociales y medioambientales en las 
actividades de la empresa. En otras palabras, satisfacer la demanda de los 
clientes y gestionar, al mismo tiempo, las expectativas de otras partes 
interesadas: los trabajadores, proveedores y la comunidad de su entorno. 
Contribuir de forma positiva a la sociedad gestionando el impacto 
medioambiental de la empresa. La RSE puede aportar beneficios directos y 
garantizar la competitividad a largo plazo de la empresa”. 
 
                                                   
23 http://www.camaramadrid.es/asp/prensa/prensa.asp?p=1&id=72 (jun. 09). Acto financiado por la Comisión Europea 
como parte de una campaña más amplia encaminada a fomentar la responsabilidad social de las empresas. En estas 
jornadas, Olli Rehn, miembro de la Comisión Europea, empresa y sociedad de la información, declaro que: “Cada vez 
más empresas europeas incorporan la RSE a sus objetivos. No obstante, gran parte del debate se ha centrado en las 
grandes sociedades y se ha hecho caso omiso en muchas ocasiones de las necesidades y características específicas de 
las pequeñas y medianas empresas, a pesar de que suponen más del 90% del total de empresas de Europa. Uno de los 
objetivos de la campaña es compensar este desequilibrio. La RSE no es algo irrelevante para las PYMES; todo lo 
contrario.”  
Documentación de la Jornada sobre “la Responsabilidad Social Empresarial: ventajas competitivas para la empresa”. 
Cámara de Comercio e Industria de Madrid. Comisión Europea Dirección General de Empresas, Madrid, 2004. Apartado 
“Introducción a la responsabilidad social de las empresas para PYMES”, p. 2. 
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En esta definición la Comisión Europea, en un acto en Madrid, vuelve a apoyar sus 
anteriores definiciones de RSE e ideas acerca de la importancia de los stakeholders y 
las preocupaciones sociales y medioambientales de la empresa. En esta ocasión recalca 
significativamente otros aspectos de la RSE:  
• La compenetración necesaria entre éxito empresarial (beneficios) y su gestión social 
y medioambiental.  
• La descripción de los públicos de interés o stakeholders: clientes, trabajadores, 
proveedores y comunidad. 
• Beneficios competitivos a largo plazo para la empresa.  
 
2. Ministerio de Trabajo y Asuntos Sociales. Foro de Expertos RSE (2005): I, 
II y III Sesión de trabajo: definición y ámbito de la RSE24.  
En el 2005 es el propio Ministerio de Trabajo y Asuntos Sociales el que organiza y 
desarrolla unas jornadas de trabajo sobre responsabilidad social empresarial sirviendo 
de plataforma de diálogo y trabajo a diferentes sectores y presentando un marco de 
referencia sobre el tema.  
 
 
“La responsabilidad social de las empresas es, además del cumplimiento 
estricto de las obligaciones legales vigentes, la integración voluntaria en su 
gobierno y gestión, en su estrategia, políticas y procedimientos, de las 
preocupaciones sociales, laborales, medioambientales y de respeto a los 
derechos humanos que surgen de la relación y el diálogo transparentes con 
sus grupos de interés, responsabilizándose así de las consecuencias y los 
impactos que se derivan de sus acciones. 
 
 
                                                   
24 El Foro de Expertos sobre RSE fue constituido el 17 de marzo de 2005 por iniciativa del Ministerio de Trabajo y 
Asuntos Sociales con la participación de representantes de varios Ministerios y de expertos provenientes de grupos 
empresariales, organizaciones de la sociedad civil y de la Universidad.  Ha concluido sus trabajos el 12 de julio de 2007 
sesión en la que se acordó el documento “Las políticas públicas de fomento y desarrollo de la RSE en España”. Este 
documento se suma a los tres anteriores, dando como resultado el Informe–conclusiones del Foro de Expertos sobre 
RSE. http://www.mtas.es/es/empleo/economia-soc/RespoSocEmpresas/docs/INFORME_FOROEXPERTOS_RSE.pdf 
(jun.09) pp. 7-8. 
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Una empresa es socialmente responsable cuando responde satisfactoriamente 
a las expectativas que sobre su funcionamiento tienen los distintos grupos de 
interés. La RSE se refiere a cómo las empresas son gobernadas respecto a los 
intereses de sus trabajadores, sus clientes, proveedores, sus accionistas y su 
impacto ecológico y social en la sociedad en general, es decir, a una gestión 
de la empresa que respeta a todos sus grupos de interés y supone un 
planteamiento de tipo estratégico que debe formar parte de la gestión 
cotidiana de la toma de decisiones y de las operaciones de toda la 
organización, creando valor en el largo plazo y contribuyendo 
significativamente a la obtención de ventajas competitivas duraderas. De ahí 
la importancia de que tanto los órganos de gobierno como la dirección de las 
empresas asuman la perspectiva de la RSE. 
 
Si bien la responsabilidad social corresponde en primer lugar a las empresas 
se extiende a todas las organizaciones que aportan un valor añadido a la 
sociedad, sean públicas y privadas, con ánimo o sin ánimo de lucro.” 
 
Esta amplia definición muestra el trabajo de reflexión realizado en el Foro de Expertos 
de RSE en el 2005. Además de recoger las ideas principales de las definiciones 
anteriores aporta nuevas e importantes nociones al concepto de RSE como son: 
• Es una gestión global de la organización (política y procedimientos). Asumida por la 
dirección y órganos de gobierno de la empresa. 
• Las preocupaciones son también: laborales y derechos humanos. 
• Relación y diálogo transparentes con los stakeholders, dar respuesta a sus 
expectativas. 
• Crea valor y ventajas competitivas a largo plazo. 
• Concierne tanto a empresas como a cualquier organización, pública o privada, con 
ánimo o sin ánimo de lucro. 
 
Encontramos que esta definición es muy completa en sus ideas respecto a la noción de 
RSC. En ella además observamos la aplicación de valores éticos aunque no estén 
enunciados explícitamente, tales como: respeto, responsabilidad, preocupación, 
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cumplidora o creación de valor. Los valores éticos tienen una relación intrínseca con la 
RSC como veremos posteriormente, pero aquí ya se van vislumbrando y dejando ver su 
influencia y relación con la RSC. 
 
3. Cátedra en Análisis de la Responsabilidad Social de la Empresa. 
Departamento de Economía y Administración de Empresas. Universidad 
Nebrija de Madrid25.  
En el año actual, 2009, es significativo poder observar la descripción de un organismo 
didáctico y educacional como es la Universidad Nebrija sobre la RSC, sobre todo si se 
enuncia a través de una Cátedra específica sobre el tema, por lo que veamos su 
contenido: 
 
“La responsabilidad social de la empresa (RSE), también denominada 
responsabilidad social corporativa (RSC) es un término que hace referencia al 
conjunto de obligaciones y compromisos, legales y éticos, tanto nacionales 
como internacionales, que se derivan de los impactos que la actividad de las 
organizaciones producen en el ámbito social, laboral, medioambiental y de los 
derechos humanos”. 
 
Esta definición no tan amplia como la anterior, pero aporta unas nociones diferentes de 
la RSC que también es necesario tener en cuenta: 
• Obligaciones y compromisos éticos. 
                                                   
25 http://www.nebrija.com/responsabilidad-social/responsabilidad-social.htm Ibid. (jun. 09). En un marco de creciente 
sensibilidad sobre las implicaciones sociales de la actividad empresarial, la Universidad Antonio de Nebrija junto con el 
Grupo Santander y la Fundación Empresa y Sociedad constituyeron en el 2003 la Cátedra en Análisis de la 
Responsabilidad Social de la Empresa.  
La Cátedra tiene como principal actividad el análisis del conjunto de elementos indicadores y variables que definen la 
responsabilidad social de la empresa y promueve y coordina además las actividades de la Universidad Antonio de Nebrija 
relacionadas con la investigación y difusión de conocimiento sobre la responsabilidad social de la empresa española: 
1. Realización de proyectos de investigación para el análisis de indicadores, actuaciones y tendencias de la RSE en el 
entorno empresarial español. 
2. Preparación de contenidos de cursos para el fomento del conocimiento de la RSE y publicación de artículos. 
3. Organización de conferencias, seminarios y jornadas de sensibilización y formación para profesionales y 
universitarios. 
4. Colaboración con el proyecto de elaboración de la Base de Datos sobre empresas internacionales españolas de la 
Cátedra en Dirección Internacional de Empresas en el análisis de la Responsabilidad Social de la empresa 
internacional española. 
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Como comentábamos en la definición anterior del Foro de Expertos RSE, la ética tiene 
una relación inherente con la RSC. En esta descripción la Universidad Nebrija lo enuncia 
explícitamente. Su forma de aplicación es a través de los valores éticos de la empresa, 
para su mayor entendimiento dedicaremos un apartado posterior: 2.5. “La ética y los 
valores”.  
• Obligaciones y compromisos locales y mundiales.  
Esta explicación deja clara el ámbito de influencia en la RSC, el mercado global. En la 
actualidad el mercado global es una realidad que las empresas no pueden obviar, por 
eso no cuenta sólo el buen gobierno local, sino que se vigile el respeto y 
responsabilidad general e integral. 
 
4. Acción sostenible. Portal de responsabilidad social corporativa y 
desarrollo sostenible26.  
En el 2009 los organismos y asociaciones que apoyan y tratan de impulsar las prácticas 
responsables y sostenibles están más presentes en el terreno empresarial por ello es 
interesante poder contar con su aportación al tema. En este caso es Acción Sostenible 
la que presenta otra definición de responsabilidad social corporativa centrada en 
materia de protección ambiental: 
                                                   
26 http://accionsostenible.org/index.php?option=com_content&task=view&id=1722&Itemid=210 (jun. 09). Red de 
Alianzas Estratégicas para el Medio Ambiente (RAEPMA) nace en el año 2005 con el objeto de facilitar el desarrollo social 
de empresas, asociaciones, fundaciones y de cualesquiera otras entidades que definan en su misión y/o política, 
principios y compromisos de Responsabilidad Social Corporativa (RSC) y de Responsabilidad Ambiental Corporativa 
(RAC). RAEPMA, pasa a denominarse Acción Sostenible a partir del 1 de enero de 2008.   
 
Dicha Red está constituida por una marca a modo de garantía que agrupa entidades y organizaciones comprometidas en 
el cumplimiento de la legislación ambiental aplicable, la prevención de la contaminación y la mejora continua de su 
comportamiento ambiental y social. 
Su Misión es: 
• Promover el comportamiento social y ambientalmente responsable de las organizaciones mediante la recopilación 
de los recursos técnicos, científicos y jurídicos necesarios para su ejecución, manifestación y promoción.  
• Potenciar la Responsabilidad Social Corporativa de las organizaciones mediante herramientas afines a las 
sociedades mercantiles y facilitando la mejor difusión posible de sus productos y servicios.  
• Fomentar foros de participación para el desarrollo conceptual y la implantación generalizada de la Responsabilidad 
Social Corporativa. 
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“La Responsabilidad Social Corporativa (RSC) representa un compromiso 
voluntario de las empresas para el desarrollo de la sociedad y la preservación 
del medio ambiente desde su composición social. Se manifiesta como un 
comportamiento responsable hacia las personas y grupos sociales con los que 
se interactúa a través de determinadas estrategias y cuyos resultados han de 
ser medidos, verificados y comunicados adecuadamente. 
 
La RSC está firmemente definida desde el reconocimiento de la naturaleza 
social de las organizaciones, como valor que prevalece sobre otras 
consideraciones de tipo económico o técnico. Destaca el valor y el papel del 
ser humano como ente individual y social, origen y fin de la organización. 
 
La RSC se materializa en las organizaciones mediante la protección de los 
intereses y actividades de los denominados stakeholders internos 
(accionistas/propietarios y empleados) y externos (clientes, proveedores, 
competidores, agentes sociales, administraciones públicas, comunidad local, 
sociedad, público en general, medio ambiente y generaciones futuras)”. 
 
Acción sostenible también recoge una buena definición de RSC aportando a su vez un 
elemento importante no mencionado anteriormente: 
• “… cuyos resultados han de ser medidos, verificados y comunicados 
adecuadamente”. Como todo proceso de gestión lleva intrínsecos estos procesos de 
aprendizaje y mejora necesarios. 
 
Un enfoque diferente también se encuentra en esta definición al decir: 
• “… el ser humano como ente individual y social, origen y fin de la organización”.  
Esta afirmación apoya el hecho de la influencia que el individuo y la sociedad tienen 
sobre la empresa y no viceversa. Es la base de los stakeholders y de su importancia 
para las compañías. 
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5. Observatorio de Responsabilidad Social Corporativa27.  
Esta descripción también actual, 2009, viene enunciada por parte de un interlocutor con 
mucha credibilidad sobre el tema debido a su labor e interés por el tema. 
 
“La Responsabilidad Social Corporativa (RSC) es la forma de conducir los 
negocios de las empresas que se caracteriza por tener en cuenta los impactos 
que todos los aspectos de sus actividades generan sobre sus clientes, 
empleados, accionistas, comunidades locales, medioambiente y sobre la 
sociedad en general. Ello implica el cumplimiento obligatorio de la legislación 
nacional e internacional en el ámbito social, laboral, medioambiental y de 
Derechos Humanos, así como cualquier otra acción voluntaria que la empresa 
quiera emprender para mejorar la calidad de vida de sus empleados, las 
comunidades en las que opera y de la sociedad en su conjunto”. 
 
El Observatorio expone una definición correcta de RSC. Recoge nociones características 
de ésta ya vistas en definiciones anteriores. Aunque en este caso más que hablar de 
sus aportaciones mencionemos un aspecto algo confuso y que es preciso aclarar: 
• “… cualquier otra acción voluntaria que la empresa quiera emprender para mejorar 
la calidad de vida de sus empleados, las comunidades en las que opera y de la 
sociedad en su conjunto”. 
                                                   
27 http://www.observatoriorsc.org/index.php?option=com_content&task=view&id=40&Itemid=63 (Jun. 09). El 
Observatorio de RSC se constituye en el 2004  como una red de cooperación e investigación, y como plataforma de 
pensamiento en la que confluyen las iniciativas puestas en práctica por distintas organizaciones de manera 
independiente, con el fin último de potenciar la responsabilidad social de las empresas en el núcleo de la sociedad. El 
Observatorio pretende seguir e impulsar el correcto uso del concepto de RSC. 
 
Objetivos del Observatorio: 
• Sensibilizar a la población acerca del efecto positivo que sobre la sociedad tiene la RSC y sobre cuáles son las 
auténticas tendencias y actuaciones del ámbito empresarial.  
• Realizar un seguimiento de las iniciativas políticas que se adopten en materia de RSC, así como la aplicación práctica 
en los distintos niveles de la Administración Pública.  
• Observar y establecer una valoración del desarrollo e implantación de la RSC en nuestro país.  
• Potenciar la puesta en práctica de políticas reales de RSC en las empresas y demás organizaciones nacionales.  
• Servir de plataforma de discusión y de intercambio de información e ideas sobre RSC, para abrir vías de 
comunicación dentro del tercer sector y hacia el sector público y privado, configurando un centro de pensamiento 
que sea al mismo tiempo generador de opinión. 
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Las acciones voluntarias y por encima de la ley hacen a la gestión responsable 
precisamente ser comprometida y cumplidora con sus principios, por lo que su carácter 
voluntario no es opcional o secundario. Esta es precisamente una de las características 
de la RSC ya centradas en la primera etapa como base de la misma por lo que ahora no 
puede quedar en duda. 
 
6. WIKIPEDIA28. La enciclopedia de contenido libre que todos pueden editar.  
Wikipedia no es una organización experta o conocedora de la RSC, pero es interesante 
recoger su parecer en este conjunto de definiciones debido a la difusión y alcance 
público de la misma y entender cómo es una definición no relacionada con el tema y 
que puede ser consultada por un público tan amplio como es el caso de este website. 
La descripción corresponde al 2009. 
 
“La responsabilidad social corporativa (RSC), también llamada responsabilidad 
social empresarial (RSE), puede definirse como la contribución activa y 
voluntaria al mejoramiento social, económico y ambiental por parte de las 
empresas, generalmente con el objetivo de mejorar su situación competitiva y 
valorativa y su valor añadido. El sistema de evaluación de desempeño 
conjunto de la organización en estas áreas es conocido como el triple 
resultado”. 
                                                   
28 http://es.wikipedia.org/wiki/Responsabilidad_social_corporativa (jun.09). Wikipedia es un proyecto de la Fundación 
Wikimedia (una organización sin ánimo de lucro) para construir una enciclopedia libre y políglota. Su nombre es un tipo 
especial de acrónimo de las palabras wiki (una tecnología para la creación de sitios colaborativos) y enciclopedia. 
 
Wikipedia es un proyecto para escribir comunitariamente una enciclopedia libre en todos los idiomas. Fue fundada por 
Jimmy Wales y Larry Sanger basándose en el concepto wiki, que permite crear colectivamente documentos web sin que 
sea necesaria la revisión del contenido antes de su aceptación para ser publicado en la red. La versión en inglés 
comenzó el 15 de enero de 2001. Tres años y medio después, en septiembre de 2004, unos diez mil editores activos 
trabajaban en un millón de artículos en más de cincuenta idiomas. 
 
El 1 de marzo de 2006 la versión inglesa seguía liderando el proyecto y rebasó el hito de un millón de artículos, 
superándose los tres millones entre todos los idiomas. Por su parte, la Wikipedia en español comenzó el 20 de mayo de 
2001, y a día de hoy cuenta con 445.789 artículos. Todos los días cientos de miles de visitantes de todo el mundo hacen 
decenas de miles de ediciones y crean miles de nuevos artículos. 
 
Actualmente Wikipedia presenta ediciones en 264 idiomas. Veintitrés ediciones superan los 100.000 artículos: inglés, 
alemán, francés, polaco, japonés, italiano, holandés, portugués, español, ruso, sueco, chino, noruego, finés, catalán, 
ucraniano, turco, rumano, volapuk, checo, húngaro, esperanto y eslovaco. 
Capítulo 1. Antecedentes 
40 
En esta definición encontramos una noción equivocada de RSC. Se aprende con lo que 
es correcto y también con lo que no lo es, por lo que analicemos donde no estamos de 
acuerdo: 
• “… generalmente, con el objetivo de mejorar su situación competitiva y valorativa y 
su valor añadido”. 
Este objetivo convierte a la RSC en una herramienta de marketing, algo que 
precisamente no es. La enunciación de este objetivo está más relacionado con 
reputación, concepto que debe ser diferenciado de RSC como ya vimos en el apartado: 
1.1.6. “La Responsbailidad Social Corporativa”. El interés de la compañía por aplicar la 
gestión de RSC es propio y está unido a los intereses de sus stakeholders y no a un 
objetivo de imagen. 
De las definiciones mencionadas extraemos un esquema del concepto de RSC. 
Esquema 3. Nociones para una definición de RSC.  
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Partiendo de este resumen de contenidos del concepto de RSC veamos la definición 
que aportaría esta tesis doctoral: 
 
“Es la aplicación voluntaria de valores éticos comprometidos al modelo de 
gestión corporativo con el fin de conseguir beneficios económicos para la 
organización a la vez que beneficios sociales y medioambientales para sus 
stakeholders, todo ello por unos intereses comunes a largo plazo basados en 
el diálogo con estos”. 
 
Las preocupaciones empresariales son: económicas, legales, sociales, 
medioambientales, laborales y derechos humanos. En la definición se recogen sólo las 
preocupaciones económicas, sociales y medioambientales, ya que se considera que las 
legales son asumidas sin lugar a duda y las laborales y derechos humanos entran 
dentro de las sociales, todas ellas tanto a nivel nacional como internacional.  
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Los Grandes conceptos de la RSC. 
 
Una vez que hemos introducido el tema profundicemos más en él para ver sus 
planteamientos y beneficios. 
 
Teniendo en cuenta el principio de Friedman29, expuesto en el capítulo anterior, el 
enfoque de la responsabilidad social siempre tendrá en cuenta el coste económico y la 
cuenta de resultados y sus posibles consecuencias, de forma que la gestión beneficie a 
todos. 
 
Y esto es viable, según Erkki Liikanen30, Comisario europeo de Empresa y Sociedad de 
la Información.  
 
“… el éxito empresarial y la responsabilidad social no sólo son compatibles, sino 
que también pueden reforzarse mutuamente mediante la apertura de nuevas 
oportunidades comerciales”, entre otras ventajas, algo que podríamos llamarlo 
simplemente “Good Management”.  
 
“… las empresas transparentes en lo que se refiere a prácticas sociales y 
medioambientales y decididas a mejorar de manera continuada en estos ámbitos 
tienen mayores probabilidades de atraer inversores individuales e institucionales, 
incluido el acceso al nuevo mercado de inversores socialmente responsables”. 
 
Y es que parece que la ética y la responsabilidad comienzan a ser variables valoradas 
en la medición y comparación de empresas. Justo Villafañe31 señala que muchos de los 
índices de reputación que se manejan incorporan la responsabilidad social y la ética 
como variables. Algunos ejemplos son el ranking de Fortune de las empresas más 
admiradas, entre cuyas ocho variables se encuentra la responsabilidad social y 
medioambiental o el Monitor Español de Reputación Corporativa (Merco) que también 
incorpora la ética y la responsabilidad social corporativa entre sus seis variables. 
También existen índices bursátiles que analizan el comportamiento de las empresas 
socialmente responsables como el Domini Index, el FOOTSIE4 Good o la familia de 
índices sociales del Dow Jones Stoxx. Todavía no se puede confirmar la conexión 
positiva entre responsabilidad social y comportamiento bursátil, pero al menos parece 
                                                   
29 “The Social Responsability of Business is to Increase its Profits”. Ibíd. 
 
30 “Responsabilidad empresarial. Recopilación de casos de buenas prácticas entre pequeñas y medianas empresas de 
Europa. Comisión Europea”. Ibíd., pp. 5 y 12. 
 
31 “Una revisión crítica del concepto de reputación corporativa” en Capítulo 5.1. del Informe anual 2002. “El Estado de la 
publicidad y el corporate en España y Latinoamérica”. Villafañe, J. Pirámide, 2002, p.243. 
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que existen varios interlocutores de reconocimiento estudiando la relación. Al respecto, 
en septiembre de 2004, el estudio de “Governance Metrics International” demostró que 
las compañías con un “10” en buen gobierno batían a la media del Índice Standard & 
Poors en un 4,9% en un año y en un 10% (acumulativo) en un periodo de cinco años. 
 
De modo que si partimos de la existencia de nuevas tendencias, inquietudes y formas 
de gestión, tanto de individuos como sociedad, nos encontramos con que también las 
empresas deben mirar en esa dirección, hacia la consecución de un mundo más 
responsable. Pero ¿por qué ser responsable? ¿Porque es un valor que vende, un valor 
en auge, un atributo valorado por empleados, clientes, proveedores y la sociedad en 
general? Podría ser un buen argumento, pero expondremos razones más tangibles y 
beneficiosas a largo plazo que una simple moda. 
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  2.1. Los stakeholders. 
 
Este concepto ya lo hemos mencionado anteriormente, pero veámoslo en más 
profundidad. Como parte de la empresa se deben tener en cuenta los diferentes 
públicos y la diversidad de receptores que interactúan con ella. En ese sentido nos 
encontramos un elemento intrínseco de la responsabilidad social corporativa, los 
stakeholders, término que no se ha traducido y que viene a redefinir los públicos de 
interés de las empresas. Ya no van a ser únicamente clientes o accionistas, sino como 
definió R. E. Freeman32 son los públicos implicados o afectados por la marcha de una 
empresa. Es una evolución del conocimiento de la empresa por los grupos que 
interrelacionan con ella, lo que le da una visión más general y amplia de su entorno y 
las repercusiones de su actividad empresarial. Este concepto no siempre se encuentra 
asimilado en su nuevo significado sino que se sigue pensando en las estrategias de 
comunicación de la empresa, como explica el profesor Juan Benavides33: “En relación 
con los grupos de interés (stakeholders) la mayoría de las empresas trabajan con 
modelos derivados de las estrategias de imagen de las grandes corporaciones”.  
 
Estos nuevos públicos se englobarían de la siguiente forma. 
Esquema 4. Tipología de stakeholders según R.E. Freeman. 
 
 
 
 
                                                   
32 En su artículo “The Stakeholder Theory of the Modern Corporation” o en su libro: “Strategic Management: A 
stakeholder approach”. Boston: Pitman, 1984. 
 
33“Los grupos de interés y la gestión de valores de responsabilidad social en las empresas y organizaciones”, en 
“Reflexiones en torno a la responsabilidad social en el ámbito de la globalización”. Villagra García, N. y Bajo Sanjuán, A. 
(eds.).Memoria Académica Curso 2007-2008. Publicaciones de la Universidad Pontificia Comillas, Madrid, 2008, p. 99. 
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Podríamos decir que los stakeholder serían todos los públicos susceptibles de recibir 
una comunicación de la empresa o sentirse interesados por una actividad de ésta, por 
ello podríamos incluir en la lista los clientes potenciales y los no consumidores. 
 
Freeman34 afirmaba en su tesis que puede reanimarse el concepto del capitalismo 
gerencial sustituyendo la noción de directivos que sirven a los accionistas por la de 
directivos que establecen una relación fiduciaria con los stakeholders. Añade que es 
obvio que el panorama está cambiando, ya que antes sólo el accionista tenía derechos 
y la empresa velaba por sus intereses. En la actualidad existen leyes, doctrinas y 
asociaciones que amparan tanto a consumidores como empleados e incluso al propio 
entorno social, medioambiental y comunidades locales. En ese sentido, existen unos 
bienes públicos, el agua o el aire, los cuales las empresas utilizan por ser de todos, 
pero lo que no es permisible es que los deterioren o contaminen, por ello la sociedad y 
el Estado (en su medida) se oponen y exigen responsabilidad. 
 
Lo que debe quedar claro de este concepto es que el análisis y conocimiento de los 
públicos de interés es primordial para el futuro de una empresa, como explica Juan 
Benavides35 sobre la necesidad de “creación de programas y acciones previamente 
estudiadas”. El entorno de la empresa fluctúa y es necesario mantener el equilibrio, 
para ello es importante saber qué esperan de la empresa los diferentes públicos y cómo 
pueden actuar según las decisiones que se tomen. 
 
                                                   
34 “The Stakeholder Theory of the Modern Corporation”. Ibíd. 
35 “Los grupos de interés y la gestión de valores de responsabilidad social en las empresas y organizaciones”, Ibíd., p. 
102. 
 
Capítulo 2. Los grandes conceptos de la RSC 
48 
  2.2. Dimensiones de la RSC - Campos de actuación. 
 
En la noción de stakeholder se puede observar que el área de actuación de la 
responsabilidad social de la empresa es tan amplia como actividades pueda enfocar 
para cada público. Veamos más claramente a qué áreas principales nos referimos y 
cómo gestionarlas. 
 
Siguiendo la división del Libro Verde36 y completándola con el enfoque de la Comisión 
Europea37 encontramos 2 dimensiones. Veamos qué elementos las integran, cuál es la 
relación con la empresa, ejemplos de cómo gestionarlos responsablemente y los 
beneficios que a la empresa puede reportar esa buena gestión: 
 
2.2.1. Dimensión interna: 
• Socialmente – Recursos Humanos.  
Los empleados son la primera línea de combate de la mayoría de los negocios y a 
menudo ven los problemas – y soluciones – antes de que el directivo los pueda ver. 
Asegurándose de que entienden los valores de la empresa y la forma de trabajo y 
permitiéndoles que aporten sus ideas, ayudarán en la producción, relación con los 
clientes y a gestionar mejor los cambios que introduzca la empresa. 
 
Ejemplos: Mejoras en las condiciones de trabajo, salario, prestaciones sociales o 
creación de puestos de trabajo, la seguridad y la salud, la formación y el desarrollo del 
personal, la participación, la igualdad de oportunidades en la contratación y la 
diversidad, el equilibrio trabajo/vida y la gestión en los cambios. 
 
Beneficios:  
o Probablemente los trabajadores tengan un mejor estado de ánimo, se intensifique 
el sentimiento de orgullo con respecto a la empresa, aumente la lealtad de los 
empleados y su permanencia en la empresa. 
o Mejoren el compromiso, la creatividad, la eficacia y la productividad, y haya más 
cooperación. 
o La contratación de personal con talento resulte más fácil.  
                                                   
36 “Libro Verde. Fomentar un marco europeo para la responsabilidad social de las empresas”. Ibíd., pp.8-17 (apartados 
2.1. y 2.2). 
 
37 “La Responsabilidad Social Empresarial: ventajas competitivas para la empresa”. Ibíd. Apartado “Casos de buenas 
prácticas”, pp. 2-14. 
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o En caso de cambios drásticos (fusiones, etc.), la buena gestión, transparencia y 
ayudas en las diferentes fases del cambio no dañará la moral, la motivación, la 
lealtad, la creatividad y la producción del empleado por lo que se pueden 
conseguir los objetivos de reducción de costes, incremento de productividad y 
mejora de la calidad y del servicio al cliente. La forma es lo importante. 
 
Hacemos una especial mención a los accionistas, los cuales entrarían dentro de la 
dimensión interna, pero con los que en un principio no tendríamos porqué tener una 
relación de responsabilidad social, sólo económica. Pero debemos indicar que el 
balance social prima cada vez más en las decisiones de los inversores, en paralelo a la 
rápida expansión de los fondos de inversión ética, los cuáles son rentables e interesan 
cada vez más. 
 
• Medioambiente – Recursos naturales en producción.  
La degradación medioambiental es un problema local y global de creciente 
preocupación para toda la sociedad y, por tanto, también para los clientes. Además, un 
buen comportamiento medioambiental a menudo influye en el aspecto económico. Así 
se cumple con la normativa, se mejoran las relaciones con la comunidad local, se 
fideliza aún más a los empleados y se obtiene más lealtad de los clientes. 
 
Ejemplos: Conservación de la energía y el agua y la reducción de la contaminación del 
aire y el agua; reducir el uso de sustancias químicas tóxicas; mantener la biodiversidad, 
reducir la generación de residuos y los residuos tóxicos, reciclar y evitar sanciones 
medioambientales, actividades todas ellas que a medio o largo plazo son rentables para 
la empresa. 
 
Beneficios:  
o El respeto y cuidado del medio ambiente es un posicionamiento diferencial para la 
empresa del cual se puede apropiar debido a la influencia en los clientes y 
consumidores. 
o Si se transmite eficazmente, puede conferir una posición de prestigio y 
credibilidad de la empresa. Incluso, mejorar las relaciones con la administración 
las cuales conviene cuidar. 
o La fuente de creatividad, puede generar ingresos gracias a la venta de residuos, 
reducción de costes de producción o costes energéticos.  
Capítulo 2. Los grandes conceptos de la RSC 
50 
o Los empleados pueden motivarse o sentirse más tranquilos, según sea la 
naturaleza del negocio. 
 
2.2.2. Dimensión externa: 
• Comunidades locales.  
Existe una conexión insoslayable entre un negocio próspero y rentable y el bienestar de 
la comunidad que lo rodea, ambos entes se nutren mutuamente. De ahí salen sus 
trabajadores y sus clientes (a veces) por lo que interesa que ese entorno sea adecuado. 
Además, participar en la comunidad también puede ayudar a la compañía a identificar 
nuevos mercados, clientes u oportunidades de negocio; establecer contactos con las 
autoridades locales y líderes de opinión y facilitar nuevas asociaciones con otros 
negocios.  
 
Ejemplos: Mejorar la integración social, la asistencia sanitaria o educación en la 
comunidad, la calidad de vida, las infraestructuras locales y la seguridad. 
 
Beneficios:  
o La imagen como empresario responsable con su entorno mejorará la 
competitividad y las relaciones con los clientes, además de ganar espacio en la 
atención pública a la vez que mejorar la presencia en los medios de 
comunicación.  
o Formar y educar jóvenes puede dar ocasión a encontrar futuros trabajadores 
cerca del área de la empresa.  
o Motivación de los trabajadores como sentido de pertenencia a la empresa.  
o Estas actividades sociales tienen vinculación con administraciones, lo cual puede 
fomentar las relaciones con las autoridades locales y comunidad. 
 
• Socios, proveedores y clientes. 
Las empresas son básicamente organizaciones “humanas” que dependen de una red de 
relaciones internas y externas vitales para la prosperidad de todos. De cómo se 
gestionan estas relaciones laborales depende el éxito de una empresa. Las buenas 
relaciones con los clientes y proveedores proporcionan beneficios a ambas partes. Una 
buena interacción es fundamental para lograr el éxito. Una forma rápida de mejorar la 
productividad de la empresa es compartir experiencias con los proveedores, clientes, 
empresas de ideas afines y organizaciones empresariales locales. 
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Ejemplos: apoyo de los proveedores locales y el pago puntual de las facturas; la 
fidelidad y satisfacción de los clientes; la seguridad de los productos; la calidad del 
producto/servicio; la inclusión de información, el etiquetado y el embalaje; unos precios 
justos; la ética en la publicidad y el marketing y el derechos de los consumidores; el 
servicio postventa y la educación del consumidor; los criterios para la selección de 
socios empresariales, y los aspectos relacionados con las condiciones de trabajo y de 
vida y los derechos humanos en los países en vías de desarrollo. 
 
Beneficios:  
o Hacer un producto y pensar en los discapacitados puede ampliar ventas y 
clientes. 
o La satisfacción de los clientes actuales proporciona, evidentemente, un alto grado 
de fidelidad.  
o Un cliente bien informado puede desarrollar mejor su negocio y hacernos crecer 
con él.  
o El mejor entendimiento mutuo establece una cooperación más sólida con las 
subcontratas. 
 
• Valoración de la empresa - Derechos Humanos y Problemas ecológicos mundiales. 
Situación de los trabajadores, evitar la corrupción. Es importante tener y cumplir un 
código de conducta. No cumplirlo puede llevar a una imagen negativa de la empresa.  
 
Ejemplo: evitar niños trabajadores, discriminación laboral, trabajo forzoso, extorsión, 
soborno, prohibición de negociación colectiva o libertad de asociación. Cualquier 
alteración ecológica local afecta a nivel mundial, por ello la vigilancia es global y 
universal. 
 
Beneficios:  
o Definir y transmitir los valores ayudará a la empresa y a sus empleados a 
permanecer fieles a las creencias y fortalecer el prestigio de la compañía. 
o Esto a su vez, proporcionará una herramienta, como declaración de intenciones 
para las personas y socios con los que se trata.  
o Los valores y principios fundamentales de una empresa, y su adhesión a ellos, 
están indisolublemente ligados a su reputación. 
Resumiendo las dimensiones de la RSC serían: 
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Esquema 5. Dimensiones de la RSC. 
 
 
 
Como podemos ver con los ejemplos, la responsabilidad empresarial implica adoptar 
medidas e integrar aspectos sociales y medioambientales en los objetivos de la 
empresa. Esto debe ser apoyado y realizado desde los altos mandos para que tenga un 
efecto cascada en todas las áreas y el resultado sea de sinergias. Muchas de estas 
actividades no implican costes, o son costes muy beneficiosos. Cuando tiene algún 
coste una buena selección de los objetivos y una gestión eficiente pueden garantizar 
que se amortizarán en gran medida, porque genera una publicidad/imagen corporativa 
muy positiva, mejora la moral de los trabajadores, la reputación de la empresa y abre 
nuevos mercados. Parece que la responsabilidad social puede ser un aval financiero 
para las empresas, sin olvidar que al fin y al cabo los intereses privados y los públicos 
están alineados, por lo que si gana la sociedad, gana la empresa, como ya afirmaba 
Adam Smith38 en su libro “Wealth of Nations”. 
 
Tanto las grandes como las pequeñas empresas buscan el reconocimiento de los 
clientes y es vital para las pequeñas empresas que sus clientes y la comunidad 
circundante las vean como actores socialmente responsables. En ese sentido y como 
apuntaba J. Benavides39, “Resulta obligado comenzar a estudiar todo este conjunto de 
cuestiones en la red de las pequeñas y medianas empresas, que son en definitiva las 
que soportan en grado muy mayoritario las tensiones de la economía, tanto a nivel 
mundial como a nivel local, con el fin de dotar a este tipo de organizaciones de un 
                                                   
38  “Wealh Nations”. Se compone de 5 volúmenes. Londres, 1776. 
 
39  “Reflexiones sobre la Responsabilidad Social, la Empresa y el Tercer Sector” Ibíd., pp. 50-51. 
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conjunto de soluciones a los nuevos problemas que le presentan (mercados no 
marquistas, competencias desleales, problemas de comunicación, segmentos de 
consumo, construcción de marcas, etc.)”. Y también porque son las PYMES las que 
tienden a subestimar sus impactos medioambientales, que pueden ser considerados de 
pequeño tamaño si se considera cada empresa por separado pero adquieren 
dimensiones considerables cuando se contempla el conjunto del sector. 
 
Como reconoce Joseph Miralles Massanès40: “…  está la creencia de que con inteligencia 
y creatividad, el éxito económico, social y medioambiental constituyen, en la mayoría 
de los casos un juego “win-win”.” 
                                                   
40 Artículo “Ética empresarial y globalización”, del Monográfico “Empresa y Ética”. Nº 64, enero-abril 2005. Universidad 
Pontificia Comillas Madrid. Facultad ICADE, p.59. 
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  2.3. La confianza. 
 
Hablemos de un concepto muy relacionado con el tema, la confianza41. Es una 
característica intrínseca a todas las relaciones, ya que es parte de la base de las 
relaciones y sin ella no se establece el lazo de unión. Y éste es un valor muy vinculado 
a la RSC por el cual las relaciones se fortalecen y nacen nuevas fruto de esa confianza. 
En el caso de las empresas, es su moral y ética la que ayuda a mejorar y construir esa 
confianza. 
 
Este atributo es muy importante y ventajoso en intangibles, sobre todo por lo que 
significa: tranquilidad, seguridad, honradez, benevolencia, integridad, crédito, 
franqueza, familiaridad, protección o reducción de costes, más intercambios, más 
capacidad para adaptarse a crisis o a cambios... 
 
Debido a la naturaleza de las acciones que la responsabilidad social promueve y según 
hemos visto en sus diferentes dimensiones, es natural apuntar que la práctica de la 
responsabilidad social está orientada a construir esa confianza entre la empresa y sus 
stakeholders. Y es importante llevar a cabo el cuidado de las acciones/gestiones día a 
día y no incurrir en deslealtades, porque como decía Domingo García-Marzá42: “Se 
puede perder todo lo invertido y la cifra pasa a negativos, por lo que recuperarla cuesta 
mucho más. Todo tiene que ir en la misma dirección para ganar confianza”. 
 
Domingo García-Marzá43 también apunta que la necesidad de transparencia y 
comunicación para ganar esa confianza son básicas y que la publicidad tiene un papel 
clave.  
 
“Un modelo de empresa que quiera responder de esta relación entre publicidad y 
confianza, se regirá por las siguientes directrices: 
1. Aceptación pública del principio ético de gestión, del diálogo y posterior 
acuerdo entre todas las partes implicadas, como marco general para definir 
la responsabilidad corporativa. 
                                                   
41 Para más ampliación del tema consultar artículo, “Los valores de la confianza mejoran los bienes basados en el 
conocimiento”, de Waymond Rogers y Susana Gago en “Reflexiones sobre la Responsabilidad Social, la Empresa y el 
Tercer Sector” Memoria académica Cátedra Javier Benjumea curso 2003-2004, Publicaciones de la Universidad Pontificia 
Comillas, Madrid, 2004. pp. 165-209. 
 
42 Palabras mencionadas en su ponencia en el Seminario Permanente de la Cátedra Javier Benjumea del día 22 de 
diciembre del 2005 en la Universidad Pontificia de Comillas, Madrid. Facultad ICADE. 
 
43 “Diálogo y responsabilidad: bases éticas de la confianza en la empresas”. Ibíd., p. 102. 
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2. Elaboración desde este principio rector de un mapa de los grupos implicados 
y de sus intereses, esto es, una definición abierta a la revisión y a la crítica 
de las expectativas y obligaciones en juego. 
3. Definición de los mecanismos de participación y diálogo, así como de 
comunicación y transparencia que permita la intervención igual de todos los 
afectados en la toma de decisiones. 
4. Publicación de los diferentes compromisos que la empresa asume ante todos 
los intereses en juego como paso previo para el diálogo y posterior 
acuerdo”. 
 
Pero tenemos que tener en cuenta que, por lo general, nos creemos las cosas cuando 
nos las dicen terceros, con autoridad competente y/o cuando vienen certificadas. Por lo 
que el papel de las auditorias juega un rol importantísimo a la hora de construir la 
confianza.  
 
Sobre esto Domingo García-Marzá44 afirma que:  
 
“Desde este punto de vista, la auditoria ética poco tiene que ver con las auditorias 
contables tradicionales. Su objetivo es reflejar el grado de cumplimiento de las 
diferentes expectativas de las que depende la confianza depositada en la 
empresa. El nombre indica sólo el objetivo de ofrecer instrumentos para la posible 
verificación y justificación de los valores y de las conductas o normas a las que 
dan lugar. Se trata de un proceso de análisis de diálogo que puede proporcionar 
sugerencias y descubrir nuevos caminos para la integración entre el beneficio 
social y el beneficio económico. Como instrumento básico de la ética empresarial, 
su objetivo no puede ser otro que la gestión de los recursos morales, gracias a la 
información que ofrece y al debate y sugerencias para la gestión del cambio que 
posibilita45. En definitiva, es una herramienta para el diálogo entre todos los 
actores involucrados, no sólo para la resolución de conflictos sino también para 
prevenirlos. En ese sentido decimos que una auditoria ética pertenece a la gestión 
del riesgo en la empresa”. 
 
Podemos resumir este valor con una cita de Adela Cortina46: “En la confianza no se 
confía, la confianza se gana a pulso en la vida cotidiana realizando actos dignos de ella, 
se la ganan las organizaciones e instituciones incorporando hábitos éticos, que ya van 
formando parte de su carácter, de su êthos”. 
                                                   
44 “Diálogo y responsabilidad: bases éticas de la confianza en la empresas”. Ibíd., p. 107. 
 
45  Cfr. al respecto Vallance, E., Business Ethics at work, Cambridge University Press, 1995; así como Rosthorn, J., 
“Business Ethics Auditing – More than a Stakeholder’s Toy” in Journal of Business Ethics 27:9-19, 2000. 
 
46 “Hasta un pueblo de demonios. Ética publica y sociedad”. Ibíd., p. 101.  
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2.4. La sostenibilidad. 
 
Otro gran concepto relacionado con la RSC es la sostenibilidad; la sostenibilidad 
entendida desde su relación con la globalización. Un tema muy actual porque la 
globalización está presente en la cabecera de noticias, la política empresarial y los 
debates de gobierno de los últimos años. La sociedad comienza a ser consciente de la 
dimensión global que nuestras actuaciones individuales y locales tienen.  
Las empresas/gobiernos por su parte quieren sacarle partido a esta situación, pero no 
debe olvidarse el lado de la sostenibilidad. El proceso de globalización47 parece un 
“invento” de los países desarrollados que ambicionan más (más territorio, más 
mercado, más beneficio...) lo disfrazan con el supuesto objetivo de ayudar a los países 
subdesarrollados, pero el interés es privado. Aunque al ir a desarrollarlo se han 
encontrado muchos inconvenientes y no todo es como se cuenta, la mentira se 
destapa. 
 
Como pequeño ejemplo de proyecto de globalización tenemos la unión europea. En la 
que nos encontramos países que acatan/se unen o no a las normas (Euro, Constitución 
europea...) tienen derecho a hacerlo porque es su libertad, pero entonces, ¿están en el 
proceso para lo que les interesa? ¿Es un proceso de globalización justo? ¿Es una forma 
correcta de hacerlo? 
 
La supervivencia individual de cada uno pasa por la sostenibilidad del entorno y los 
recursos naturales y en este sentido son las empresas y los Estados los que más 
pueden colaborar a cuidarlo o destruirlo. Dentro de la responsabilidad social, esta 
dimensión externa (social y medioambiental), es una de las mayores preocupaciones. 
La gestión apropiada buscará el objetivo de tratar de asegurar esa sostenibilidad 
indispensable para todos.   
 
Se es consciente de la escasa influencia que la responsabilidad social tiene por el 
momento, como muestra el estudio sobre “La gestión empresarial en España 2002”, 
realizado en colaboración por Burson –Marsteller y el IESE, en el que aunque 80% de 
los encuestados respondieron que le otorgaban a la RSC entre bastante y mucha 
importancia, pero que casi el 70% no había incorporado ningún programa de estas 
                                                   
47 Para más ampliación del tema consultar artículo, “Globalización y ética” de Jaime Marchesi Ullastres del Monográfico. 
“Empresa y Ética”. Nº 64, enero-abril 2005. Universidad Pontificia Comillas Madrid. Facultad ICADE, pp. 33-47. 
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características, frente a un 31% que sí lo había hecho, en su gran mayoría compañías 
con capital extranjero. 
 
A pesar de estas cifras, actualmente podemos encontrar varias iniciativas y 
movimientos que apoyan la práctica de la responsabilidad social corporativa: 
• El sistema de Gestión Ética propuesto por FORÉTICA. 
• Los grupos de trabajo de la certificadora AENOR. 
• El foro de Reputación Corporativa. 
• El índice MERCO de reputación corporativa. 
• Las iniciativas de la Fundación. 
• Empresa y sociedad con los premios a la mejor acción social de la empresa y 
sus propuestas de memorias de acción social. 
• Los estudios y el anuario de la Fundación Ecológica y Desarrollo. 
• El código de buen gobierno de las empresas cotizadas, también conocido como 
el código Aldama (antes código Olivenza). 
• El Global Compact o Pacto Global promovido por la ONU. 
• La propuesta de triple memoria (económica, social y medioambiental) que 
propone Global Reporting Initative. 
• El libro verde de la Comisión europea. 
Entre otras..., que nos da una pequeña visión de la dimensión que el movimiento 
comienza a tomar. 
 
Aplicar nuevas formas de gestión empresarial lleva su tiempo y debemos ser 
conscientes de que la RSC es un fenómeno que está asomando su cabeza y 
desarrollándose paulatinamente. Aunque por esta escasa asimilación, la RSC no es sólo 
un valor excepcional, también es un valor diferencial y lo será sobre todo, de las 
primeras empresas que lo pongan en práctica y evolucionen con esta actividad.  
 
En ese sentido, Luis Ferrándiz48, socio de Spencer Stuart, afirma que la mayoría de las 
empresas españolas que aparecen en los rankings de gobierno corporativo, como el 
elaborado por “International Shareholders Services” y la revista “Business Week” en 
mayo de 2004, están liderando un cambio de gobierno corporativo. Es el caso de 
Bankinter, Ferrovial, Acciona, Inditex o Tubacex, cuyo comportamiento en Bolsa a corto 
                                                   
48 ABC 16/01/2005 – “La utilidad del buen gobierno corporativo”, Luis Ferrándiz, socio de Spencer Stuart, p. 18. 
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plazo puede no reflejar su buen hacer, aunque a medio baten claramente los índices de 
sector y Bolsa. 
 
¿Se imagina una empresa en la que todo el mundo quiere trabajar?, hay cola como en 
los empleos públicos (en las oposiciones) y la empresa puede elegir a los mejores. ¿Una 
empresa de la que todo el mundo quiere consumir sus productos porque saben que 
reporta directamente sobre su beneficio y el de sus hijos? ¿No sería una empresa 
rentable?, ¿no sería una marca muy valiosa?, ¿no tendría una alta cotización en bolsa?, 
Si estas preguntas tienen una respuesta afirmativa creo sinceramente que la 
responsabilidad social corporativa tendría mucho que ver. 
  
¿Acaso tener principios, la ética y el saber hacer el bien a la comunidad no han sido 
valorados y reconocidos por la sociedad desde hace siglos? Leonardo Da Vinci no sólo 
era respetado por sus creaciones, ni Salomón por ser rey. En el caso de las empresas 
estos valores serían transferidos a sus productos o servicios.  
 
Por ello, veo futuro a la empresa con un nuevo rol social, cuyos valores compartidos 
con los diferentes públicos realizarán un cambio en su forma de consumo. Ya no se 
tratarán de productos con ciertas características, ni marcas que representen territorios, 
sino empresas responsables las que se consuman, vendan lo que vendan, ofrezcan el 
servicio que ofrezcan. Igual que se llega al vínculo emocional, racional y de sentimiento 
con el periódico “X” o se leen todos los artículos que en él se escriben por el autor “Y” o 
se leen todos los libros que publica nuestro escritor favorito o se va al cine a ver las 
películas de ese director que tanto nos gusta... el día de mañana creo que se podrían 
“consumir empresas” porque estamos de acuerdo en su forma de hacer las cosas. 
 
Entonces organizaciones como Unilever o Procter & Gamble, que poseen un conjunto 
de marcas que operan independientemente en el mercado sin ninguna relación, en 
cuanto a identidad visual con el grupo matriz, centrarían su comunicación en la marca 
madre e incluso podría ampliar su carpeta de productos a otros mercados porque su 
valor de empresa responsable les avala. 
 
¿Acaso no se ve la adaptación a la película de la novela que tanto nos gustó?, pues 
también pueden consumirse productos o servicios en nuevas categorías o mercados de  
la empresa en la que tenemos confianza. 
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  2.5. La ética y los valores. 
 
La ética es un tema tan amplio que podemos encontrar páginas y páginas sobre el 
mismo y podrían escribirse muchas más, pero que en la presente tesis será mencionado 
y explicado en relación al tema estudiado como es necesario por su relación intrínseca. 
 
Generalmente se tiende a hablar de ética y moral como conceptos sinónimos, pero 
tienen sus matices de diferencia por lo que veamos brevemente una explicación: 
• La Ética se afinca en la razón, y depende de la filosofía. La Moral se apoya en las 
costumbres, y la conforman un conjunto de elementos normativos que la sociedad 
acepta como válidos 
• La Ética tiene como única autoridad al juicio racional, de cada uno de nosotros. 
Mientras que para la moralidad la autoridad es la sociedad.  
• Esta autoridad también hace que la forma de afrontarlo sea diferente, ya que los 
principios morales están asumidos y definidos por la sociedad y son “fijos” mientras 
que los valores éticos puede variar ya que dependen de uno mismo. 
 
Esquema 6. Diferencias entre Ética y Moral. 
 
 
  
 
Con la enumeración de estas características ya podemos observar que no es lo mismo 
valores éticos que morales. Las organizaciones tendrán en cuenta ambos aspectos a la 
hora de actuar y realizar sus gestiones empresariales, pero mientras los principios 
morales deben ser asumidos, los valores éticos empiezan por tener que ser definidos. 
 
Esta es una labor interna muy importante para la empresa. Se trata de realizar un 
trabajo introspectivo y de reflexión hacia la organización donde se defina cómo va a 
actuar la organización y cómo quiere ser. Esta definición afectará a todos los 
departamentos y actividades empresariales siendo la guía de actuación y de ser de la 
compañía. Cada empresa llegará a su propia conclusión y definición, pudiendo ser 
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diferentes y a la vez todas ellas validas. La empresa tiene que definir sus valores éticos 
para que puedan guiar sus actividades empresariales y transmitirse al exterior. 
 
Posteriormente, tienen que implementarse y asumirse por todos los departamentos. 
Todas las personas vinculadas con la organización tienen que conocer esta definición y 
su significado en la compañía para poder aplicarlo en sus actividades empresariales. 
Este es un paso muy importante de comunicación interna que la compañía debe hacer 
y organizar adecuadamente a sus necesidades para que se cumpla con éxito. Al 
respecto, Juan Benavides49 indicaba que: “Comunicar valores no significa solamente 
comunicar productos ni siquiera comunicar marcas, sino sobre todo comunicar formas 
de ser y modos de comprender y estar en la realidad”. En ese sentido, en las funciones 
de comunicación de la empresa no se debe olvidar que también es necesario manifestar 
y difundir cómo es la empresa, cuáles son sus valores y su forma de actuar. Todo ello 
debe ir intrínsecamente relacionado a su actividad empresarial lo que debería revertir 
en su forma de ser percibida. 
 
Juan Benavides50 afirma en el mismo artículo:  
 
“Por todo ello, la primera dificultad de una empresa a la hora de comunicar sus 
valores consiste en los modos que tiene de definirlos y ubicarlos en sus procesos 
de comunicación; no confundiendo lo que son atributos de lo que son aquellos 
conceptos que definen el ser mismo de la organización”.  
 
La definición de los valores éticos o el posicionamiento de responsabilidad social para la 
empresa puede parecer una labor sencilla para la empresa, y así lo será si los 
conceptos están claros y no se confunden valores éticos con los otros principios y 
objetivos empresariales. Por ejemplo, la empresa en su enfoque de negocio puede 
posicionarse como innovadora y que toda su estrategia empresarial gire entorno a ese 
objetivo y consecución llegando a convertirse en una guía de actuación empresarial 
como si fuera un valor ético, el cual no es. A la hora de hablar de valores hay que tener 
en cuenta que los hay negativos y positivos y dentro de ellos pueden ser lógicos, éticos 
o estéticos. En este caso podríamos decir que la innovación es un objetivo y 
posicionamiento empresarial que confiere a la empresa un valor moderno, pionero y/o 
experimental clasificado como valor lógico. Es importante no confundir conceptos y 
                                                   
49 Benavides Delgado, J. (Bajo Sanjuán, A. Villagra García, N., eds.). “La comunicación de los valores en las empresas y 
organizaciones”. Memoria académica Curso 2006-2007. Universidad Pontificia Comillas, Madrid, 2007, p. 60. 
 
50 “La comunicación de los valores en las empresas y organizaciones”. Ibíd., p. 73. 
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también entenderlos y saber cómo se aplican o cuál es su campo de actuación, ya que 
eso nos ayudará a sacar su mayor beneficio.  
 
Un objetivo comercial o principio empresarial no afecta a la organización o se aplica de 
igual manera que un valor ético empresarial. Tratemos de explicar las diferencias.  
• El objetivo comercial (por ejemplo: atención al cliente) tiene claros objetivos de 
negocio hacia la parte de ventas y por tanto la cuenta económica de resultados. En 
su consecución pueden verse afectados varios departamentos (comercial, 
marketing, producción…), pero seguramente no todos (no finanzas, recursos 
humanos…). 
• En el caso del principio empresarial (por ejemplo: estilo de gestión: como generador 
de entusiasmo) los objetivos son de imagen, primeramente interna pero con 
repercusión externa. Se aplican a todos los departamentos de la compañía, pero no 
a todas sus gestiones, ya que habrá determinadas actuaciones que no estén 
relacionadas con el tema (por ejemplo: a la hora de comprar otra empresa).  
• El valor ético (por ejemplo: integridad) se enfoca en objetivos de gestión 
empresarial, tanto económicos como de imagen. Su campo de actuación es total 
dentro de la empresa, es decir, en todos los departamentos y en todas las 
actividades empresariales de estos: finanzas, recursos humanos, marketing o 
expansión.  
 
Los matices en algunos casos son mínimos, pero es importante entender la diferencia y 
cómo ésta afecta en el funcionamiento empresarial. En resumen este sería el cuadro 
resultante: 
Esquema 7. Diferencias entre objetivo de negocio, principio corporativo y valor ético. 
 
 
 
 
Teniendo en cuenta las herramientas de comunicación y divulgación de valores éticos 
y/o responsabilidad social corporativa encontramos un gran aliado en el informe de 
responsabilidad o memoria de sostenibilidad. Este documento nos permite transmitir de 
una manera desarrollada, flexible y personalizada la gestión responsable y ética de una 
Objetivo de negocio Principio Corporativo Valor ético 
Objetivos Comercial/cuenta de resultados 
Campo de actuación Varios departamentos Todos los departamentos Todos los departamentos 
Imagen/Reputación Gestión empresarial/cuenta de 
resultados/imagen 
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empresa, convirtiéndose en un excelente mirador para los stakeholders de la compañía. 
Las características de flexibilidad y personalización de esta publicación a la vez que 
positivas para la empresa pueden no serlo si la adaptación o lectura de la información 
no se realiza de una forma adecuada al tema relacionado. En este sentido, los valores 
éticos y definiciones de gestión responsable para la empresa tienen que ser enunciados 
de una forma muy clara y detallada. También deben influir e impregnar el discurso y 
contenido de la información contada. Si los valores éticos y la gestión responsable se 
están llevando a cabo de una manera adecuada y bien aplicada este informe revelará 
esta situación ya que los valores éticos serán intrínsecos a todo lo que en él se cuente y 
por tanto cumplirá con su misión de transmitir una gestión responsable y ética. De 
hecho lo encontraremos hasta en la carta del Presidente, ya que en su discurso esos 
valores serán inherentes. Como vemos, la reflexión empresarial necesaria para la 
definición y aplicación de valores éticos es profunda y de gran alcance, pero también 
conlleva importantes beneficios. 
 
Según lo dicho podemos observar que los valores éticos tienen cariz corporativo. En la 
Real Academia Española encontramos que corporativo es un adjetivo que significa 
perteneciente o relativo a una corporación. Con esto quiero decir, que su relación con 
la corporación es global y profunda, afectando a todas las áreas de la corporación 
desde los intangibles (comunicación, cultura corporativa, etc.) hasta las políticas 
funcionales (departamento financiero, comercial, de producción, etc.) y dentro de ellas 
en sus planes, gestiones y actividades. Los valores éticos vendrán definidos por la parte 
directiva de la compañía y asumidos en cascada por todas las partes de la empresa, 
velando por su correcta asimilación y aplicación. 
 
Los valores nos hacen ser lo que somos. Somos como somos por el comportamiento 
que tenemos. Si nuestro comportamiento lo guían valores éticos, será un 
comportamiento ético. En las empresas sucede lo mismo, pero su entramado es más 
complejo, ya que existen miles de actores participando y se compone de 
aspectos/áreas diferentes entre ellas. Por ello, es tan importante la definición y 
comunicación correcta de los valores que van a guiar las actuaciones. De otro modo, la 
posibilidad de salirse del camino a seguir es muy amplia.  
 
En la definición de los valores éticos y más concretamente en la selección de éstos, se 
tienen en cuenta los más adecuados para la compañía, pero es cierto que influyen otras 
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variables. Por ejemplo, el entorno, los principios morales, la trayectoria de la empresa, 
etc. Porque es cierto que no se designarán valores que vayan en contra de estos 
aspectos. Dentro de la característica de individualidad propia de la ética que 
mencionábamos al principio no debe olvidarse el entorno en el que se opera y se está 
presente con el cual debemos ser respetuosos y consecuentes en todo momento 
mientras dictamos nuestros propios valores.   
 
Los valores éticos son necesarios para la gestión ética y responsable de una empresa, 
pero veamos dónde está su mayor necesidad. ¿Cuál es el papel de la empresa en la 
sociedad actual? Es de omnipresencia o de completa interrelación con la población.  Es 
el sitio donde trabajamos, ganamos dinero para vivir, pasamos 40 horas semanales, es 
la que nos vende nuestros productos, nos dice cómo, por qué usarlos y en qué nos 
convertimos cuando los utilizamos; también es el cliente que nos compra los productos 
que fabricamos; es la organización que utiliza los bienes naturales comunes para la 
realización de su actividad empresarial y la que paga sus impuestos para ser invertidos 
en la sociedad, etc., etc., etc.… en definitiva está presente en todos nosotros y en 
todas las situaciones de nuestro día a día. Ante este carácter general y activo es 
necesaria una actuación ética de nuestras empresas que preserve a la sociedad de una 
situación de caos o anarquía empresarial. 
 
Pero cabría pensar que estas entidades con su grado de poder podrían estar por 
encima de la sociedad y de los individuos y realizar su gestión según beneficio o criterio 
propio. En este pensar las organizaciones no se darían cuenta de su necesidad 
primordial que tienen de los individuos y sociedad, sin los cuales no son nada. 
Realmente la empresa tiene una relación de dependencia con la población desde su 
punto de vista, ya que somos sus accionistas, empleados, clientes, proveedores, etc. Y 
finalmente jueces de sus acciones con la posibilidad de dictar sentencia al respecto. Por 
ello es importante el diálogo con los stakeholders como mencionábamos anteriormente 
en el apartado: 2.1. “Los Stakeholders” y tener presente lo importante que es una ética 
empresarial para ellos.  
 
Podemos encontrar ejemplos de mal entendido de conceptos donde se utilizan nociones 
de ética de forma equivocada/interesada buscando una imagen adecuada o una 
respuesta positiva del receptor, pero la gestión ética es más que palabras, es más que 
intenciones, son hechos y pruebas. Como decíamos anteriormente es un proceso 
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profundo y amplio que conlleva la involucración total y absoluta de la organización. Es 
importante volver a mencionar la diferencia entre RSC y reputación, que veíamos en el 
apartado 1.1.6. “La Responsabilidad Social Corporativa” y en este caso entre gestión 
ética y reputación, ya que sus objetivos son claramente diferentes y muy fácilmente 
confundibles. 
 
En la búsqueda de una reputación positiva se pueden llegar a mencionar y utilizar 
valores éticos empresariales a la hora de definir o posicionar la empresa. Estos valores 
servirán de definición y base de la construcción de la imagen corporativa, pero ello no 
significa que estén presentes, asimilados y aplicados en la gestión empresarial global. 
Dentro de la construcción de imagen se utilizan como herramienta y contenido de la 
comunicación. La gestión ética empresarial es un concepto mucho más amplio como 
hemos ido explicando y su relación con la reputación puede equivocarse. La reputación 
positiva o ética no implica una gestión ética corporativa, mientras que una gestión ética 
corporativa seguramente revierta en una reputación ética o positiva. 
 
Esquema 8. De los valores éticos a la reputación ética.  
 
   
 
 
Utilizar estos valores éticos únicamente con el fin de conseguir una reputación ética 
puede hacer pensar que la ética empresarial o valores éticos son una moda o una 
gestión pasajera presente en nuestros días. Dentro de la exposición que hemos ido 
realizando vemos que la gestión ética es necesaria para los stakeholders; que éstos a 
su vez son primordiales para la empresa; que el proceso de asimilación de los valores 
éticos exige un análisis empresarial intenso y extenso y que los beneficios 
empresariales son amplios; por todo esto podemos afirmar que no nos encontramos 
ante una gestión efímera.  
 
Reputación ética 
Gestión ética corporativa 
Valores éticos 
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Lo que sí está ocurriendo es la necesidad de un gran cambio de mentalidad y 
visión/gestión empresarial como afirma Juan Benavides51: “… pero la sociedad del 
conocimiento está introduciendo el tema de los valores para algo mucho más profundo 
que exige un cambio en los modos de entender las empresas y organizaciones y su 
relación con el entorno, la sociedad y los individuos: el corto plazo de la cuenta de 
resultados debe armonizarse con el largo plazo del valor”. El Dr. Benavides aclara que 
actualmente esta armonización no está ocurriendo por lo que la situación no es 
satisfactoria. 
 
Hoy por hoy a las compañías les puede resultar más que suficiente y beneficioso utilizar 
los valores éticos para la construcción de su reputación sin entrar en la asimilación 
completa del concepto. La visión empresarial aunque plantea gestiones a largo plazo 
observa su cuenta de resultados y beneficios a corto/medio plazo, lo que no favorece al 
balance de los valores recogido a más largo plazo. Por el momento es necesaria una 
concienciación de la necesidad de ir más allá de los valores éticos como meras palabras 
bien intencionadas pero sin contenido o formalización. 
 
Este camino hacia una gestión responsable y ética responde a una necesidad social que 
demanda obligaciones sociales a las organizaciones. Viendo el interés que este tema 
despertaba en los stakeholders, las empresas han comenzado a utilizar los conceptos 
más bien en busca de un objetivo reputacional y de imagen, siendo un instrumento del 
departamento de marketing. No debe banalizarse y mal interpretarse el concepto, sino 
buscar un entendimiento amplio y profundo de lo que conlleva una gestión ética. 
 
Sigamos con el planteamiento del Dr. Benavides52 en el mismo artículo donde explica: 
“De nada sirve a la empresa saber lo que tiene que comunicar sino está en condiciones 
de instrumentalizar dichos valores, hacerlos creíbles y cumplirlos en el ámbito interno 
de la organización de modo que permita a la empresa ser éticamente responsable”. En 
esta afirmación queda constancia de la importancia de la implementación y asimilación 
interna de los valores éticos. El análisis que la empresa debe realizar a la hora de 
definir los valores, también deberá analizar cuáles son los medios y herramientas más 
adecuados en su organización para llevar a cabo el entendimiento y la penetración 
absoluta de los valores que repercuta en una gestión responsable y ética. Existen 
                                                   
51 “La comunicación de los valores en las empresas y organizaciones”. Ibíd., p.59. 
 
52 “La comunicación de los valores en las empresas y organizaciones”. Ibíd., p. 74. 
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cauces comunes y medios útiles para todas las empresas como pueden ser la formación 
de empleados, la website de la compañía, el informe de sostenibilidad o el código de 
conducta empresarial, pero en cada caso la aplicación debe adaptase a las condiciones 
corporativas concretas. Los directivos como grandes conocedores de la empresa podrán 
plantear una instrumentalización adecuada a sus necesidades, sino es a priori puede 
ser posteriormente a un análisis oportuno. 
 
La comunicación, en este caso, cumple un papel fundamental para el logro de una 
gestión ética y responsable correcta. Principalmente la comunicación interna, ya que su 
función de mensajera de los valores éticos y el posicionamiento empresarial sobre 
responsabilidad social es primordial. También su eficiencia ayudará a asimilar y 
entender más rápidamente los valores, elemento clave en la implementación. No puede 
existir una gestión responsable y ética si la comunicación corporativa es nula o no 
efectiva. Sólo con actuaciones y mensajes dispersos no se consigue un comportamiento 
ético global. Las probabilidades de que la empresa no actúe consecuentemente en cada 
una de sus acciones se multiplican dejando paso al libre albedrío. 
 
Según un estudio realizado por la organización Entreculturas y la Universidad Pontificia 
de Comillas:  
 
“Ética y Valores en la empresa. Sept. 2008”. “Podemos definir Ética empresarial 
como el conjunto de actividades relacionadas con la honestidad y la 
transparencia, en un contexto de buenas relaciones basadas en el respeto y en el 
cumplimiento de los compromisos entre los principales grupos de interés. La ética 
empresarial debe superar las garantías de la ley”. 
 
En esta definición aparecen los adjetivos de honestidad, transparencia, respeto, 
legalidad e ir más allá de la ley. Estos valores éticos son intrínsecos a la definición de 
ética empresarial, por lo que parece lógico encontrarlos aquí. Pero, también es 
importante definir y asimilar los valores éticos intrínsecos y personales a cada empresa. 
Éstos nos darán un posicionamiento diferencial en el mercado y nos ayudaran a cumplir 
con la proposición de ir más allá de la ley o en este caso de lo lógico. 
 
Dentro de la asimilación e implementación de los valores éticos, una vez definidos por 
la compañía, debe quedar clara otra característica y función intrínseca de los mismos, 
su carácter atemporal. Los valores éticos forman parte de la compañía de una forma 
intrínseca y corporativa como mencionábamos al principio de la exposición, definen su 
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forma de ser y actuar por lo que esto no cambia de un momento a otro según los 
intereses de la organización o el cambio de rumbo del negocio. Los valores éticos están 
por encima de los planes y decisiones empresariales necesarias para el correcto 
funcionamiento y cumplimiento de los objetivos de negocio los cuales sí pueden variar 
según las necesidades de la compañía y como adaptación al mercado cambiante y 
dinámico en el que se encuentran. Un cambio de estrategia radical o contrario puede 
venir justificado por una situación especial o de crisis donde un giro de este tipo 
beneficie a la empresa, pero en el caso de los valores éticos, sólo sería posible una 
evolución de los mismos sin perder la esencia de éstos para no llegar a una confusión 
dentro de las prácticas y comportamiento empresariales.  
 
Esta característica de atemporalidad sería otra desigualdad a tener en cuenta respecto 
a los objetivos de negocio y los principios corporativos que diferenciábamos 
anteriormente. Mientras estos dos pueden cambiar o desparecer en un corto periodo de 
tiempo por necesidades de la compañía, los valores éticos deben mantenerse en el 
tiempo o evolucionar de una forma lógica siendo consistentes con el comportamiento 
empresarial. 
 
Observando la importancia que la ética tiene dentro del entramado empresarial cabe 
resaltar la inexistencia de estudios al respecto. No existe ningún estudio que valore o 
realice seguimiento de indicadores éticos empresariales en el mercado español. 
Encontramos varios índices internacionales de seguimiento empresarial, como el Dow 
Jones Sustainability y el FTSE4Good, que tienen en cuenta criterios de sostenibilidad y 
responsabilidad, muy relacionados con ética, pero sin que se tengan este concepto 
como base de seguimiento. Esto parece respaldar la opinión de que la ética 
actualmente no es un valor o comportamiento reconocido en el mundo empresarial. 
 
Otro punto de vista de la ética empresarial es tener en cuenta que está formada por 
individuos. Estos individuos a su vez pueden tener sus valores éticos y principios 
morales asumidos lo que, ¿puede suponer una contradicción con los valores éticos 
corporativos que se definan? La naturaleza positiva, racional y universal de los valores 
éticos les confiere la ventaja de poder estar por encima de las creencias personales de 
los individuos. Por otro lado, la cultura empresarial deberá predominar frente a las 
personas y éstas asumirlos para poder conseguir un comportamiento ético global. Juan 
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Benavides53 afirma: “A mayor libertad mayor responsabilidad”. Esto nos ayuda a 
entender la necesidad de ética y prevalencia de los valores éticos frente a los que cada 
persona puede tener de forma individual. 
 
En ocasiones, dentro del entramado empresarial, los valores éticos de los dirigentes de 
la compañía influyen de forma natural e inconsciente en la gestión empresarial, 
llevando a cabo un comportamiento ético corporativo sin base organizativa o planes 
establecidos. La buena intención de los integrantes de la compañía llega a transmitir y 
desarrollar valores éticos a la gestión de la organización. Estos casos por supuesto 
existen y se benefician de su comportamiento ético, lo que seguramente refuerce su 
actuación ética, pero así no se llega a conseguir el máximo provecho. Pueden llegar a 
darse contradicciones o actuaciones no en línea con los valores éticos que perjudiquen 
en mayor medida a la empresa debido a su declaración de buenas intenciones no 
mantenida. Este es otro motivo que confirma la importancia de la ética empresarial bien 
definida e implementada. 
 
Hablábamos de la naturaleza universal de los valores éticos. Es cierto que parece que 
son valores reconocidos por todas las razas y culturas, pero debemos preguntarnos si 
¿es posible, en un mundo que tiende a la globalización, el contar con una ética global? 
Anteriormente explicábamos que los valores éticos no podían escapar a la influencia del 
entorno y ser respetuosos y consecuentes con el mismo. Existe tanta variedad y 
diferencia de entornos que parece imposible que los valores éticos encajen y puedan 
ser asumidos en todos ellos, pero nos encontramos con el hecho de que así es. Los 
valores éticos debido a su raíz lógica y basada en la razón se convierten en atributos y 
comportamientos reconocidos y valorados mundialmente por la naturaleza humana. 
Puede ocurrir que el grado o forma de aplicabilidad sea diferente en un país que en 
otro, pero finalmente siguen siendo reconocidos por todos ellos. Esta característica de 
universalidad nos indica que este tipo de valores son los más indicados para el 
momento en el que actualmente vivimos donde la globalización ya ha comenzado a 
estar presente y se ve necesitada de una regulación y comportamiento adecuado54. 
                                                   
53 Artículo de Benavides Delgado, J. “La presencia de las empresas en los escenarios mediáticos” del libro: "Los nuevos 
escenarios de la comunicación y la opinión pública" (M.Martin Algarra, L. Seijas & M.V. Carrillo, eds.), Editorial Edipo, 
Madrid 2008. P. 95. 
 
54 Idea que se expone en el texto de José Luis Fernández Fernández, “Globalización, empresa y ética. Reflexiones y 
propuestas” en “Reflexiones en torno a la responsabilidad social en el ámbito de la globalización”. Villagra García, N. y 
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Recojamos brevemente los puntos más importantes de la exposición realizada sobre la 
ética y los valores: 
 
Esquema 9. El comportamiento ético empresarial. 
 
 
                                                                                                                                                      
Bajo Sanjuán, A. (eds.). Memoria Académica Curso 2007-2008. Publicaciones de la Universidad Pontificia Comillas, 
Madrid, 2008, pp. 21-38.  
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Investigación de la RSC en las empresas españolas. 
 
Los conceptos explicados en el capítulo anterior nos ayudan a entender que es la 
responsabilidad corporativa social y cómo esta gestión influye y está presente en la 
actividad empresarial. Las ideas y principios recogidos son base teórica y globalmente 
reconocidos aunque cada país, mercado y zona los aplique y adapte a sus condiciones 
locales. Por ello es importante también conocer la dimensión práctica y aplicable de 
esta gestión responsable en las empresas de nuestro país. 
 
Es interesante poder estudiar si la RSC es una gestión conocida en nuestro país y a qué 
nivel. Eso podremos cuantificarlo según observemos la presencia de técnicas y 
gestiones de RSC en la empresa. La forma práctica y cómo la empresa lleva a cabo 
actividades responsables y éticas nos darán una idea de su entendimiento sobre 
gestión responsable. 
 
Hemos presentado unos conceptos que forman la base de la RSC, pero a la hora de 
aplicar la gestión responsable las ejecuciones pueden ser variadas y múltiples ya que 
cada empresa es diferente y cada actividad tiene sus propias características. Por ello, 
no existe un patrón cerrado de cómo aplicar la RSC, sino que cada empresa tiene que 
estudiar sus particularidades y llegar a entender cuál es la forma más correcta de llevar 
a cabo actividades responsables. 
 
En ese sentido, una empresa energética por supuesto tiene que respetar el entorno y 
medio ambiente a la hora de realizar su producción, no sólo por ley sino como práctica 
ética. Pero cómo ir más allá de ello y aportar beneficio a sus stakeholders dependerá de 
la empresa en sí y su planteamiento ético empresarial. 
 
Podremos afirmar que una empresa entiende, asume y aplica RSC cuando el total de 
sus gestiones, en todos los departamentos y actividades, tiene en cuenta un 
planteamiento ético y responsable con cada persona afectada en esas actividades.  
 
La herramienta clave de comunicación de la actividad de RSC es el informe de 
responsabilidad social o memoria de sostenibilidad. Puede ser nombrada de diferentes 
maneras, pero se trata de una publicación donde la empresa recoge e informa sobre su 
gestión responsable durante el año anterior. Es decir, se publica sobre periodo pasado 
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por lo que los informes del 2005 podíamos encontrarlos a partir de los primeros meses 
del 2006 cuando los datos y contenidos han sido recogidos y elaborados para su 
difusión. 
 
Este documento nos ayuda a valorar cómo la empresa está llevando a cabo la gestión 
responsable y ética y ya en sí connota la presencia de RSC en la empresa ya que 
supone una necesidad de organización y trabajo interno sobre la materia aplicada a la 
realidad empresarial. No se trata de una herramienta teórica, aunque en ella 
encontremos definiciones como la misión o visión empresarial, sino que su objetivo 
también es plasmar la forma práctica de sus gestiones empresariales responsables. 
 
Por tanto, esta publicación será nuestra referencia a la hora de llevar a cabo la 
investigación sobre RSC en España. 
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3.1. Proyecto Ágora. Objetivos y metodología estudio 
2004-05.  
 
La primera investigación realizada sobre la aplicación de gestiones de RSC en empresas 
españolas fue realizada en el 2005-2006, lo que nos da la visión de la RSC en el 2004-
05. La investigación se enmarca en el proyecto Ágora, el cual pasamos a explicar en 
sus fundamentos y planteamientos de trabajo.  
 
En el 2002 se lleva a cabo una cumbre entre los países del Mediterráneo (Europa, 
África y Oriente Próximo) en Barcelona llamada “MEDA”. La finalidad de dicha cumbre 
era encontrar acuerdos de colaboración entre esos países. 
 
En el 2003, y como fruto de dichos acuerdos nace el proyecto Ágora. Este proyecto 
liderado y protagonizado por las asociaciones nacionales de Recursos Humanos de cada 
país, tiene como objetivo estudiar 4 variables y ver qué acogida tiene en cada país, 
comparando y obteniendo conclusiones para futuras actuaciones. Las 4 variables son: 
1. Demografía (población). 
2. Prácticas de recursos humanos. 
3. Responsabilidad social corporativa. 
4. Movimientos asociativos. 
 
Dentro del punto 3, su objetivo central trata de clarificar la posición europea que es 
muy diferente de la americana y también entender y conocer la RSC en los pequeños 
países del Magreb, Medio Oriente e islas del Mediterráneo como Malta y Chipre. 
 
Teniendo en cuenta este objetivo central del proyecto, el cuestionario diseñado para la 
investigación estaba dirigido a responder a los siguientes objetivos: 
1. Qué tipo de responsabilidades tiene la empresa con los diferentes stakeholders. 
2. Analizar si cada área y departamento lleva a cabo actividades responsables. 
3. Conocer si las compañías cuentan con planes y estrategias de sostenibilidad. 
 
Los países participantes inicialmente eran: Portugal, Francia, Marruecos, Argelia, Túnez, 
Italia y España. En el 2006 se han adherido: Egipto, Siria, Líbano, Eslovenia, Croacia, 
Israel, Palestina, Chipre, Malta, en su intención de rodear el Mediterráneo. 
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En el 2004, tienen lugar las primeras reuniones sobre RSC. Las conclusiones consideran 
que la situación actual puede causar más divergencia que convergencia a la hora de las 
prácticas de la RSC en los países Mediterráneos. Los distintos factores que afectan al 
comportamiento de las empresas en lo referente a RSC son: 
• El entorno legal 
• El entorno institucional 
• La madurez de la economía 
• Los poderes políticos actuales 
• La cultura empresarial 
 
Como punto de partida se decide trabajar bajo un documento doctrinario y hacer una 
encuesta en cada país en sectores representativos. Desde Portugal, el coordinador del 
proyecto pone a disposición de todos los países un cuestionario para aplicarlo a cada 
país y poder medir de una forma uniforme las prácticas de RSC en cada territorio. 
 
El cuestionario aborda las siguientes temáticas: 
1. Información general. Propietarios, historia, visión, valores... 
2. Medio ambiente/energía. Fuentes naturales, reciclaje, auditorias... 
3. Recursos Humanos. Igualdad de oportunidades, programas de salud y seguridad, 
formación, remuneración, apoyo actividades sociales... 
4. Clientes. Comunicación, satisfacción, educación... 
5. Proveedores. Proveedores locales. 
6. Integración en la comunidad local. Nuevo empleo, sociedad, apoyo de causas... 
7. Proveedores. Criterios de selección y colaboraciones con ONGs. 
8. Sindicatos. Relaciones y comunicación. 
9. Comunicación interna. Canales, feedback, involucración. 
10. Informes externos. 
11. Responsabilidad Social. Estrategias de sostenibilidad y planes de futuro. 
 
En su conjunto cuenta con 31 preguntas abiertas, algunas de las cuales se disgregan 
en varias, recogiendo todos los valores y principios que sigue el GRI55 (Global Reporting 
Initiative) entendido como “la Guía” de la RSC. Es un cuestionario amplio que dificulta 
el análisis cuantitativo y sólo permite unas conclusiones cualitativas, que serán las que 
                                                   
55 Para más información consultar la página web: www.globalreporting.org 
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se recojan posteriormente. Para la consulta del cuestionario ver Apéndice 1. 
“Entrevistas en el 2005”. 
 
El planteamiento de la investigación56 establecía una rejilla con ciertas características y 
se trataba de elegir empresas que cumplieran dichos requisitos. Posteriormente se 
encontró que no todos los cuadrantes (20 en total) tenían representación empresarial, 
pero al limitarse las entrevistas a un número entre 10 y 15 compañías no era necesario 
encontrar una empresa en cada cuadrante. 
 
La rejilla era una tabla con 2 criterios de selección: 
• Los sectores representados:  
o Banca/seguros 
o Textil 
o Petroquímica 
o Hostelería  
o Otros servicios 
En la realización de la búsqueda de empresas se encontraron carencias en la 
rejilla al no estar representados sectores tan importantes como: alimentación, 
telecomunicaciones, automovilístico, entre otros, aunque se incluyeron en el 
apartado de otros servicios. 
 
• La otra variable definitoria era el número de empleados que se dividía en 4 
subgrupos:  
o Alrededor de 5 
o Menos de 100 
o Menos de 200 
o Más de 200 
 
En un primer planteamiento se procedió a completar la rejilla con las opciones más 
óptimas y posteriormente se trató de contactar con aquellas empresas que podían 
                                                   
56 En España, dicho cuestionario llega a la Universidad Pontificia de Comillas en Madrid, a través del contacto del 
profesor José Luis Fernández Fernández, director de la Cátedra Javier Benjumea de “Ética Económica y Empresarial”. En 
el equipo de investigación me acompañarán: Celia Rangel y José Luis Fernández Fernández. La investigación comienza 
en noviembre del 2005. 
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resultar de más fácil acceso (las empresas señaladas en rojo) para llevar a cabo el 
cuestionario.  
 
Esquema 10. Propuesta de empresas a analizar para el estudio 2004-05. 
Cía./Nº empleados < 5 < 100 < 200 > 200 
Banca/Seguros  Unión alcoyana CIGNA BBVA 
   ING Patria Hispana Santander 
Textil  Pronovias   Inditex 
  M. Castellano 
Jover 
   
  Arte Textil    
   eslastic   Cortefiel 
Petroquímica   Laboratorios 
Belloch 
Industrias Químicas 
del Ebro 
Repsol 
  Metalurgias Sta. 
Engracia 
KH Lloreda Cepsa 
     Ceplastic   
Hostelería Casa Rural Rodilla Casino C/ Alcalá AC 
  Bodegas Pirineos  NH 
   Rusticae   Melia 
Otros Tienda Barrio Artes gráficas Agencia publicidad Telefónica 
servicios  Atrapalo.com Revista o publicación Endesa 
  Museo baile 
flamenco 
Abogados Iberdrola 
  Joyería Janes    
            Clínica 
Barragán 
Iberia  
  Harineras 
Villamayor 
 Alimentación 
   Javier Erre 
(excavaciones) 
  Coches 
 
Nota Tabla: en negro las empresas planteadas que finalmente no fueron analizadas y en rojo las que sí 
fueron investigadas. 
 
En la labor de campo pudo observarse que algunas empresas no encajaban en las 
descripciones que pensábamos, caso del Casino de Madrid ya que forma parte de la 
cadena NH y otras no aceptaron participar en la investigación, caso de la empresa 
familiar Laboratorios Belloch y la agencia de publicidad Tapsa. Por este motivo y 
teniendo presente el objetivo, la búsqueda de empresas no se cerró a los criterios 
anteriores, permitiendo repetir empresas en el mismo cuadrante y teniendo en cuenta 
las posibilidades de contacto con la organización como una variable muy importante, 
siendo definitivamente investigadas las siguientes: 
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Esquema 11. Empresas analizadas en el estudio 2004-05. 
Cía./Nº empleados < 5 < 100 < 200 > 200 
Banca/Seguros       BBVA 
Textil       Inditex 
Petroquímica Farmacia     Repsol 
Hostelería   Rodilla   NH 
    Rusticae     
Otros servicios  Harineras 
Villamayor 
Agencia Publicidad - 
 Grupo K 
Telefónica 
    Diageo 
       Acciona 
 
 
La realización de la investigación en un principio se planteaba rellenando el cuestionario 
en una entrevista al responsable de recursos humanos de cada empresa57, pero en 
cada caso ha sido diferente dependiendo de las circunstancias: 
 
• Farmacia (pequeño comercio ubicado en Burgos). El cuestionario fue 
rellenado directamente por una de las empleadas. Posteriormente se revisaron las 
contestaciones y fueron comentadas con ella para comprobar si se quería cambiar o 
ampliar algún aspecto. 
 
• Rodilla. Empresa familiar con sede en Madrid, propietaria de una cadena de 
restauración presente en varias ciudades españolas. Su producto principal es el 
sándwich elaborado de una forma especial. Se recogió información de la página 
web y luego se completó el cuestionario en una entrevista con el director de RR.HH. 
 
• Rusticae. Buscador de hoteles con encanto para estancias especiales. Además de 
asesorar a clientes también realiza consultoría para hoteles. El cuestionario fue 
enviado a una de las dos socias-fundadoras para que fuera rellenado. En su 
devolución se comprobó que se había respondido a todos los puntos no teniendo en 
cuenta aquellos que no afectaban. 
 
• Harineras Villamayor. Esta empresa de Huesca, cuya principal producción son las 
harinas, colaboró con la investigación en la distancia, siendo el propio dueño de la 
                                                   
57  Para más información sobre estas empresas pueden consultarse sus páginas webs cuya referencia se recoge en la 
bibliografía: “Páginas de consulta en internet”. 
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fábrica el que respondió al cuestionario y amplió la información que se pedía a 
través de su página web y su informe de responsabilidad social corporativa 2004. 
 
• Grupo K-ARC. Compañía de servicios de marketing, publicidad y comunicación de 
Madrid donde el cuestionario fue enviado a una empleada que lo hizo llegar a la 
directora de RR.HH. La información no pudo ser ampliada al no contar con un canal 
directo ni página web y no poder obtener una entrevista con la persona responsable 
para completar las respuestas. 
 
• BBVA. Entidad bancaria de carácter internacional. Este cuestionario fue completado 
por mi compañera Celia Rangel basándose en el informe de responsabilidad social 
de la entidad bancaria para el año 2004. Posteriormente, amplié los puntos que me 
parecieron más importantes y necesarios tratando de unificar con el resto de 
encuestas realizadas. 
 
• Inditex. El mismo caso que BBVA para este distribuidor internacional de moda. 
 
• Repsol YPF. Empresa internacional de petróleo y gas. La entrevista con el 
responsable de responsabilidad social de la empresa la llevó a cabo el Profesor José 
Luis Fernández, respondiendo a todos los puntos e indicando dónde encontrar la 
información oportuna dentro de sus publicaciones del 2004.  
 
• NH Hoteles. Cadena hotelera. La recogida de información se realizó igual que en 
el caso BBVA. 
 
• Telefónica. Operador integrado de telecomunicaciones presente en diferentes 
países. El mismo procedimiento que en Repsol, pero en este caso la entrevista tuvo 
lugar con la responsable de reputación y el director general. 
 
• Diageo. Empresa internacional de producción y distribución de bebidas 
espirituosas, vino y cerveza. El cuestionario fue completado con la información 
disponible en su página web y la memoria de responsabilidad social 2004 y 
posteriormente se realizó la entrevista con el responsable de comunicación de la 
compañía, autor de la memoria citada, para ampliar las preguntas y contestar a 
aquellas no encontradas. 
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• Acciona. Compañía de creación, promoción y gestión de infraestructuras, energías 
renovables, agua y servicios presente en diferentes países. Se llevó a cabo una 
entrevista con el director de responsabilidad social de la compañía y posteriormente 
se amplió la información con la información publicada en su página web. 
 
En algunos de los casos puede verse cómo el entrevistador no ha influido en la 
encuesta (Caso de Rusticae o GrupoK-ARC). Aspecto negativo si el cuestionario no era 
lo suficientemente claro y no era entendido por el entrevistado. Pero por otra parte, 
aspecto positivo para conocer cuál era el grado de dominio de la materia y el interés de 
la compañía por atender a la investigación o responder sobre temas de responsabilidad 
social.
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  3.2. Conclusiones del estudio del 2004-2005. 
 
Para consulta de los cuestionarios contestados ver: “Apéndice 1. Entrevistas durante el 
2005”. 
 
La recogida de información ha sido muy variada de acuerdo a la pluralidad de la 
muestra. La involucración de las empresas a la hora de contestar (o no) refleja el grado 
de compromiso con el tema. En este sentido y como es lógico, aquellas empresas que 
tenían “los deberes hechos” les resulta fácil enfocar la entrevista y proporcionar los 
datos necesarios. Por ello, la facilidad o complicación de la aplicación del trabajo de 
campo resulta una conclusión en sí misma.  
 
Veamos en primer lugar una posible división que nos ayudará a situar las empresas con 
respecto a la RSC. En el conjunto de empresas analizadas podríamos establecer dos 
grandes grupos: 
 
1. Empresas que no incluyen en su política de gestión la responsabilidad 
social. Como cabría de esperar, coincide con el perfil de pequeñas y 
medianas empresas: Ej. Farmacia, Rusticae y Rodilla. Excepción en el caso de la 
Agencia de Publicidad (GrupoK-ARC) que aún siendo multinacional entraría en este 
grupo al no realizar gestiones responsables y el escaso contenido de las respuestas 
en su cuestionario. 
 
2. Empresas que incluyen en su política de gestión la responsabilidad social. 
Son empresas multinacionales que cotizan en bolsa: Ej. NH Hoteles, Repsol 
YPF, Inditex, BBVA, Diageo, Telefónica y Acciona. Parece ser que el hecho de que 
sean multinacionales o que coticen en bolsa les hace tener consciencia de las 
prácticas responsable. Incluso algunas de ellas tienen departamento de 
responsabilidad social, lo que ha ayudado enormemente al desarrollo de esta 
investigación. Ya que estos departamentos realizan informes al respecto y 
colaboraron con las entrevistas realizadas. Digno de mención es el caso de 
Harineras Villamayor, que siendo una empresa formada por 66 empleados cuenta 
incluso con un informe de responsabilidad social y varios premios por su gestión 
responsable. 
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Hablemos del primer grupo, las pequeñas y medianas empresas. Éstas puede que 
lleven a cabo pequeñas actividades de responsabilidad social, pero no se realizan de 
una forma consciente. No existe el conocimiento sobre lo que supone esta nueva 
gestión y por tanto mucho menos sus posibles ventajas. Las actuaciones que estas 
empresas lleven a cabo como prácticas responsables suponen el reflejo del carácter y la 
personalidad de quien las dirige, cómo son sus directivos. En este sentido se manifiesta 
la necesidad de incluir esta asignatura en los planes de estudio y formación de los 
pequeños empresarios españoles. 
 
En cualquier caso, son empresas dentro de la ley, que asumen de una forma natural las 
normas del mercado, tanto las escritas como las tácitas. Este hecho refleja la 
importancia de que la gestión de actividades sociales sea regulada, controlada y exigida 
por el gobierno y las autoridades públicas. De esta forma sería acatada por todos y 
llevada a cabo en al menos un mínimo grado. 
 
En el caso de las agencias de publicidad se muestra una clara carencia de 
responsabilidad social. Una de ellas se negó a realizar el cuestionario y otra lo contestó 
de una forma superficial. Es bien conocido que este sector trabaja entre presiones y 
planteamientos empresariales que ni siquiera cumplen la declaración de los derechos 
humanos como personalmente he podido comprobar: horas extra sin pago, incorrectas 
condiciones en los puestos de trabajo, falta de formación o carrera profesional, 
prohibición de asociación de comité empresarial... Parece ser que la aplicación del 
cuestionario no ha mostrado lo contrario y esto llama la atención al tratarse de un 
sector como la comunicación. ¿Acaso no debería ser transparente y ético? Puede llegar 
a preocupar enormemente que los emisores de información (aunque sea información 
comercial) no tengan estos valores asumidos. Por otro lado cabe preguntarse cuál es la 
responsabilidad aquí de los clientes, los anunciantes y las miles de empresas españolas 
que usan estos servicios. Seguramente esta falta de ética y transparencia será una 
consecuencia que afecte finalmente a la sociedad. 
 
Referente a la comunicación y muy relacionado con ella podríamos mencionar al sector 
de los medios de comunicación. No se ha realizado la aplicación del cuestionario a 
ningún medio, pero podríamos intuir una hipótesis de situación parecida al de las 
agencias de publicidad, lo que no alienta en las conclusiones. 
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Una vez más se puede ver que la regulación por parte del gobierno es importante e 
incluso necesaria si se llega a estos niveles. 
 
Pasemos al otro grupo. Las grandes empresas, aunque no tengan definidas claramente 
planificaciones estratégicas, enuncian su forma de entender la RSC, qué es para ellos y 
cómo afecta a su política de gestión. En ese sentido queda claro que las empresas que 
cotizan en bolsa saben de la importancia que estas actividades tienen para ellos y 
comienzan a desarrollar líneas de actuación en base a RSC. 
 
Los informes de responsabilidad desarrollados siguen las indicaciones del GRI (Global 
Reporting Initiative). El seguimiento de este índice por parte de las empresas es 
positivo ya que cumple un estándar y ayuda a la comparación. Pero esta conducta 
también puede tener otra lectura no tan positiva: ¿Están los conceptos de RSC tan poco 
entendidos y asumidos que se sigue este indicador porque no se sabe cómo desarrollar 
un informe de responsabilidad personalizado y adaptado a la naturaleza/características 
de la compañía? ¿Por qué no se realizan aportaciones al índice y se construye en su 
mejora? ¿Porqué ninguna empresa ha desarrollado su propia herramienta de 
comunicación sobre sus actividades responsables? 
 
En esta línea de preguntas menciono el caso ejemplar de Harineras Villamayor. Cómo 
esta empresa despunta por el perfil emprendedor y comprometido de su “capitán”. 
Siendo una mediana empresa que no sólo las lleva a cabo y las comunica, sino que es 
pionera en el desarrollo de éstas prácticas y en sacarle partido. Realmente encontramos 
que la responsabilidad social está asumida por la política de la empresa en 
absolutamente todos los planos y lo verdaderamente auténtico del caso es que José 
Villamayor no sólo nos indique cuáles han sido sus prácticas responsable, sino que 
muestre cómo se beneficia de ellas. Es una claro ejemplo de cómo a través de la ética 
se puede posicionar una empresa y mejorar su rendimiento. 
 
En este sentido es lo que diferencia a las grandes multinacionales. Sus informes de 
responsabilidad social muestran lo bien que lo están haciendo, pero no se indica la 
consecución de un objetivo clave en la empresa que es la consecución de beneficios 
económicos. Expliquemos esta situación. 
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Como veíamos en el capítulo: “El origen de la RSC” y recordando a M. Friedman58, no 
debemos olvidar que el principal objetivo de las empresas (al menos las accionariales) 
es conseguir beneficios para sus accionistas. La RSC no lo olvida y pretende que a 
través del cumplimiento de responsabilidades sociales con sus stakeholders finalmente 
repercuta en este primer objetivo. Pues bien, parece ser que este principio fundamental 
de la RSC se pasa por alto en las grandes empresas, ya que casi ninguna de ellas mide 
las consecuencias de sus actuaciones. Los informes de responsabilidad o sostenibilidad 
se limitan a enunciar las prácticas responsables y las filosofías aprendidas. Se muestra 
un discurso preparado como si siguieran un guión, pero no existe una retroalimentación 
sobre porqué se realizan esas acciones y cómo la empresa, o mejor dicho, el accionista 
se está beneficiando de ellas. Un ejemplo es que se muestran las prácticas 
responsables que se llevan a cabo con los empleados, pero no se manifiesta las 
consecuencias que estas acciones tienen en los empleados y cómo eso repercute 
directamente en el buen funcionamiento de la compañía. 
 
Los informes y publicaciones emitidas por estas grandes compañías pueden verse como 
información no objetiva, ya que es la organización la que habla de sí misma. Pero 
también esta forma de comunicarse describe a la empresa. En ella vemos que parece 
que cumplen con un objetivo de mejora de la imagen corporativa, dando datos sobre el 
buen hacer de la compañía, lo que veníamos definiendo como reputación social, pero 
sin centrarse en los principios de la responsabilidad social corporativa. 
 
Esta observación me lleva a una conclusión. Existen dos formas de entender y aplicar la 
responsabilidad social corporativa: 
 
1. Reconociendo el concepto, haciéndolo formar parte, de alguna forma, de las 
actividades empresariales y comunicando las prácticas responsables llevadas a 
cabo, que cumplen con las normativas y en algunos casos van algo más allá, por el 
propio interés de la compañía. 
2. Entendiendo y asimilando el concepto, integrándolo en la política de gestión 
como uno de los principales valores y estudiando cómo afecta a los resultados de la 
compañía (los resultados y la medición es importante para poder evaluar y 
corregir). 
 
                                                   
58 En su artículo “The Social Responsability of Business is to Increase its Profits”. Ibíd. 
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Estas dos formas de entender la RSC, se traducen en dos planteamientos empresariales 
diferentes: 
1. En el primer caso, hablaríamos de la acogida de la RSC como búsqueda de 
reputación social, por decirlo de alguna forma un marketing social evolucionado. 
2. En este otro caso la RSC se asume como principio ético, integrado en la gestión 
empresarial, que puede revertir en el beneficio empresarial. 
 
Esquema 12. Dos formas de entender y aplicar la RSC: 
 
1. Reconociendo el concepto. Se utiliza de una forma sesgada           
⇒ Reputación social. 
 
2. Entendiendo y asimilando el concepto. Es el centro de la gestión empresarial 
⇒ Valores Éticos/RSC. 
 
 
Tenemos que tener en cuenta que la situación puede ser resultado de “la corriente”; de 
cómo las empresas pueden dejarse llevar por las conductas del resto y la tendencia del 
mercado... No podemos olvidar que las compañías se mueven según su competencia y 
su entorno. Por ello podemos entender que la situación en España corresponde al 
seguimiento de las actuaciones de las 20-50 empresas más poderosas, que actúan bajo 
su mejor criterio, aunque no siempre sea el camino más adecuado. 
 
Como hemos mencionado en los primeros planteamientos de RSC, esta forma de 
gestión empresarial está comenzando y se trata de aplicarla lo mejor posible por las 
diferentes empresas. En el caso de España, la mayoría de las empresas se encuentran 
en el planteamiento empresarial 1, lo que no indica que no puedan llegar al 
planteamiento empresarial 2. Se trata de una nueva filosofía empresarial, de entender 
conceptos y absorberlos en la trama empresarial, no siempre fácil de realizar por las 
complejidades de las grandes empresas. 
 
Una conclusión positiva de la investigación es poder comprobar que la RSC se puede 
aplicar y asumir por cualquier tipo de empresa. No importa el negocio al que se 
dedique, cada una lo hará dando más importancia a unas dimensiones que a otras, 
pero al final lo importante es que los stakeholder sean reconocidos y las prácticas 
responsables les tengan en cuenta.  
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Otro detalle a mencionar es una práctica correcta que muchas empresas ya asumen,  la 
de la auditoria. Es muy positivo que una empresa comunique sus buenas prácticas, 
pero no es creíble que sea ella misma la que afirma todos los hechos, por lo que la 
comunicación que se realice sobre esos temas debería ser contrastada por auditores 
externos. Por otro lado, no olvidemos lo nefasto que puede ser si se están atribuyendo 
a la empresa prácticas responsables que luego no son reales. 
 
Entrando en el detalle de las preguntas, comentar también, cómo la pregunta 22: “¿Le 
han pedido que respete criterios sociales, éticos y medioambientales por sus socios? Si 
es así, ¿cuáles son? ¿A través de qué tipo de socios?” ha quedado sin responder en 
todos los casos. Parece ser que los socios/proveedores no tienen costumbre o norma 
de “exigir” a sus clientes. Todavía las relaciones entre proveedores-clientes están 
dominadas por los clientes sin existir una relación empresarial de más colaboración o de 
demanda de responsabilidades por ambas parte. 
 
Para la pregunta 19: “¿Mide el impacto de las actividades de su compañía en la 
sociedad? ¿Es la percepción de la reputación de la compañía como un buen vecino?” En 
general no se mide la respuesta. Comprobamos que no existe hábito de medir o 
concluir. Pero el MERCO (correcto o no) es al menos un indicador para poder evaluar 
este aspecto. En ese sentido, destacar la importancia de las mediciones de índices que 
se realizan externamente y periódicamente de forma que arrojen luz sobre este tipo de 
intangibles, los cuales puedan ir valorándose y corrigiéndose. 
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Esquema 13. Conclusiones del estudio 2004-2005. 
 Existen 2 grandes grupos: 
o Empresas que no incluyen en su política de gestión la RSC. Como cabría 
de esperar, coincide con el perfil de pequeñas y medianas empresas. 
o Empresas que incluyen en su política de gestión la responsabilidad 
social. Sobre todo, empresas multinacionales que cotizan en bolsa. 
o  
 Necesidad de incluir una asignatura relacionada con la RSC en los planes de 
estudio y formación de los pequeños empresarios españoles. 
o  
 Apoyar la gestión de actividades sociales con la regulación y control del 
gobierno y las autoridades públicas. 
o  
 En el caso de las agencias de publicidad se muestra una clara carencia de 
responsabilidad social. 
o  
 Los informes de responsabilidad desarrollados siguen las indicaciones del 
GRI (Global Reporting Initiative), pero no se indica la consecución de un 
objetivo clave en la empresa que es la consecución de beneficios 
económicos a través de la aplicación de la gestión responsable. Parecen 
informes con un objetivo de mejora de la imagen corporativa, dando datos 
sobre el buen hacer de la compañía, lo que veníamos definiendo como 
reputación social, pero sin centrarse en los principios de la responsabilidad 
social corporativa.  
o  
 La comunicación que se realice sobre esos temas debería ser contrastada 
por auditores externos. 
o  
 Las relaciones entre proveedores-clientes están dominadas por los clientes 
sin existir una demanda de responsabilidades de proveedores a clientes. 
o  
 No hay hábito de medir o concluir la influencia de las actividades 
empresariales en la sociedad. Importancia de las mediciones de índices que 
se realizan externamente y periódicamente. 
o  
 Existen 2 formas de entender y aplicar la responsabilidad social corporativa: 
o Reconociendo el concepto. Se utiliza de una forma sesgada ⇒ Reputac. 
social. 
o Entendiendo y asimilando el concepto. Es el centro de la gestión 
empresarial ⇒ Valores Éticos/RSC. 
o  
 La mayoría de las empresas están en la primera situación. 
  
 La RSC se puede aplicar y asumir por cualquier tipo de empresa. 
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  3.3. Líneas de continuidad de la investigación. 
 
 
Una vez expuestas las conclusiones de la investigación realizada veamos los puntos 
clave aprendidos y cómo enfocar la continuidad del estudio de esta disciplina. Como 
hecho principal de la Responsabilidad Social Corporativa, destacamos la importancia de 
que esta gestión sea establecida, asumida y coordinada por la cúpula directiva ya que 
es de vital importancia que todos los departamentos asuman la gestión de forma 
coherente y trabajando en equipo. De nada sirve que una empresa de muebles, realice 
una labor de recogida de muebles usados para repararlos y enviarlos a gente 
necesitada (cubriendo una necesidad social y realizando un aprovechamiento del 
espacio físico), si luego utiliza madera en sus producciones de bosques que no 
regeneran. Realizar actividades responsables y no cuidar todos los detalles, puede 
resultar incluso más nocivo para la organización que no hacer estas acciones. 
 
Pasarán varios años hasta que podamos contrastar la veracidad del éxito de esta 
gestión empresarial (aunque algunos casos ya lo muestren59). Y si finalmente llega a 
ser asimilada por las empresas, no se sabe si se hace por una decisión razonada o una 
obligación de compromiso exigida por nuestro tiempo. En cualquier caso será una 
forma de organizar o dirigir una empresa para conseguir la máxima eficacia de esta, 
aprovechando los recursos y los públicos de interés al máximo. Porque se puede ser el 
número 1 en el mercado y se puede hacer mejor. 
 
Qué duda cabe que la imagen corporativa es un valor diferencial y notorio de la 
empresa, básico en un mercado competitivo, agresivo e incontrolable como es el 
nuestro y sin olvidar que, como apuntaba J. Villafañe60:  
 
“La mejor prevención es una Imagen Positiva. La idea es tan simple como 
rotunda: el mejor escudo anticrisis es una Imagen Positiva, lo que no significa que 
este hecho suponga, a modo de vacuna infalible, una protección absoluta, sino, y 
no es poco, un elemento amortiguador de los efectos de una crisis una vez que 
ésta se ha desencadenado”.  
 
                                                   
59 “Responsabilidad empresarial. Recopilación de casos de buenas practicas entre pequeñas y medianas empresas de 
Europa”, Ibíd., pp.13-49. 
 
60 Villafañe, J.  “Imagen Positiva”, Pirámide, 1993, p. 295. 
 
Capítulo 3. Investigación de la RSC en las empresas españolas 
90 
Como es lógico pensar, una empresa orientada hacia la comunicación y que gestione 
cotidianamente de una forma eficaz y controlada todas las tipologías de comunicación, 
es una empresa que estará siempre mejor preparada para afrontar cualquier problema. 
 
El modelo de gestión empresarial de la RSC basa gran parte de su éxito en la 
reputación social que genera, tanto por los resultados empresariales como por la 
naturaleza de los mensajes que produce y para ello algo no sólo importante, sino vital 
es la comunicación. 
 
La comunicación de esta labor social será la base del éxito. Si no existe comunicación, y 
aunque se realice una buena gestión, los beneficios económicos se quedarán 
mermados o se incrementarán más lentamente. En este sentido, el hecho contrastable 
cuando se ve si la RSC se está aplicando de forma correcta es en la percepción del 
ciudadano (Reputación Social). Un ciudadano no mejorará/cambiará su percepción sino 
le llega comunicación/información, aunque sí que construirá porque la falta de 
información genera una percepción, de indiferencia o negatividad por lo general. 
 
Como dice Amaranta Buendía61:  
 
“en la sociedad en la que vivimos hoy, marcada por la información, lo que no se 
comunica no existe”. También afirma que “toda empresa comunica aunque no lo 
sepa, y esto no es una excepción cuando se trata de pequeñas y medianas 
empresas, aunque su ámbito de actuación sea más reducido. En España un 93% 
de las empresas son PYMES con menos de 9 empleados, un 6% tienen hasta 250 
personas y menos del 1% de las organizaciones cuentan con una plantilla de más 
de 250 personas. A la luz de estos datos, resulta sorprendente verificar que son 
justamente las empresas que forman este 1% las que acaparan la atención de los 
medios de comunicación”.  
 
Muchas PYMES realizan prácticas sociales y medioambientales avanzadas sin aplicar la 
gestión de la RSC y sin transmitir sus experiencias (mal gastan su gestión, porque si 
eres bueno hazlo saber). El carácter de una PYME, más flexible y personal, permite que 
pueda responder con mayor rapidez a estos cambios y advertir antes las oportunidades 
que ofrece el mercado y esto debería ser un diferencial aprovechado por estas 
compañías como compensación de otras desventajas. 
 
                                                   
61 Artículo, De la filantropía a la Responsabilidad Social Corporativa, Amaranta Buendía, publicado en el Nº135 de la 
revista “Estrategias”. Dic. 2004. p. 27. 
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Parece que las pequeñas y medianas empresas tienen en la RSC un posible aliado para 
salir a flote de la dinámica en la que las multinacionales les tienen sumergidas. Están 
acostumbradas a pequeños presupuestos que sólo les permiten dos mensajes al año o 
sólo en momentos de lanzamiento. Ante la necesidad de una comunicación coherente, 
consistente y continuada en el tiempo, la RSC ofrece la posibilidad de comunicación a 
bajo coste por parte de la empresa debido al interés social masivo. Si hay algo 
interesante que decir de una organización, el público lo comentará, (da buena imagen 
hablar de cosas interesantes) y el boca-oreja es una publicidad que no se contrata, sólo 
se consigue si la población está interesado en ti o tiene algo diferente que decir de ti.  
 
En cuanto a la veracidad de los datos comunicados, ya hemos comentado la 
importancia de que sean terceros y externos los que los verifiquen. Los medios de 
comunicación pueden realizar este papel debido a su prestigio, pero si no es el caso, 
siempre un auditor externo puede ser nuestro testigo. 
 
Los medios de comunicación tienen ese reconocimiento de fuente fidedigna pero en las 
conclusiones de la investigación se entreabría una puerta con muchas dudas sobre la 
ética y transparencia de este sector. En ese sentido sería interesante poder determinar 
con datos más concretos la aplicación y entendimiento del concepto responsabilidad 
social por los diferentes medios, ya que la conclusión es meramente intuitiva. 
 
A raíz de este tema mencionamos de nuevo la conclusión de la necesidad de una 
regulación del Estado o Gobierno en lo referente a materias de responsabilidad social. 
Así las empresas pueden guiarse por estos parámetros marcados. Y también la 
importancia de esta asignatura en la docencia y formación de futuros protagonistas 
empresariales. 
 
Destacar que lo primordial es que el concepto de responsabilidad social se entienda y 
asimile en sus principios y posteriormente se realice un seguimiento de su aplicación 
para su evaluación. La medición de la RSC podría llevarse a cabo a través de la 
economía social o medioambiental, que pueden medir valores externos y sus impactos. 
Estas herramientas están en estudio y desarrollo y actualmente se denominan 
“Contabilidad del impacto total”. Un desarrollo de las herramientas y disciplinas de la 
economía respondiendo a la evolución de la sociedad y las prácticas empresariales. 
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Por lo mencionado anteriormente parece importante poder llegar a un modelo de 
gestión de la RSC. Un modelo que guíe a las empresas en su gestión ética y de acuerdo 
con los valores responsables que se comienzan a demandar. Sería positivo poder llegar 
a unos parámetros y directrices que rijan las conductas de las empresas y ayuden al 
Estado a regular dichas conductas. Y también parece coherente que este modelo venga 
apoyado por la universidad y se desarrolle en colaboración con la misma, debido a la 
importancia de la educación y formación de los futuros empresarios y por su papel 
doctrinal en los nuevos modelos de gestión. 
 
Por último, recordar un gran interés de la RSC, cumplir con los intereses de sus 
públicos de interés. Podríamos decir que esta cuestión no es nueva, ya que la empresa 
siempre ha tenido en mente dos públicos: accionistas y clientes. En esta nueva 
definición lo que encontramos es: 
• Una ampliación de los protagonistas. Se suman otros públicos que antes no se 
tenían en cuenta e influían/afectaban al funcionamiento de la organización, como 
por ejemplo, empleados, proveedores, la sociedad... 
• Una revalorización del concepto, porque se convierte en pieza clave para la gestión. 
 
Destacar la importancia que el conocimiento de estos públicos de interés tiene para la 
empresa. No debemos olvidar que el escenario donde las empresas se mueven es 
dinámico y con muchos agentes externos que la hacen fluctuar. Según se tengan 
analizados y estudiados estos públicos nos ayudará en nuestra toma de decisiones y en 
tratar de evitar posibles conflictos futuros. 
 
3.4. Estudio de un modelo de RSC en una empresa 
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  3.4. Estudio de un modelo de RSC en una empresa. 
 
La investigación desarrollada con las entrevistas e informes de RSC del 2004 nos centra 
como marco de referencia y nos proporciona unas pinceladas sobre cómo se está 
realizando la implementación de la RSC en España. Vemos que todavía tiene camino 
por recorrer; que hay un gran interés por el tema, sobre todo en multinacionales, pero 
que las bases y principios no se están llevando a cabo. Existe una idea equivocada 
entre lo que realmente se hace y lo que se cree que se está haciendo. La publicación 
de memorias de sostenibilidad ya hace creer a las empresas que cumplen con una 
gestión responsable y eso no es correcto, es un paso adelante, pero no la asunción de 
un modelo empresarial responsable. 
 
Podría ser muy larga la lista de aspectos pendientes de la RSC en España, pero 
podemos englobarlos en 3 puntos generales: 
 
1. Falta de instrumentos de aplicabilidad interna lo que repercute en la 
comunicación con los stakeholders. 
Las nociones sobre RSC son generales. Se conocen ciertas pautas a seguir, ciertos 
parámetros que guían (GRI, Global Compact, Foros de discusión, actividades bien vistas 
por la sociedad) y la empresa sigue a pies juntillas dichas actuaciones y aplicaciones 
para pasar el expediente. La RSC no se trata de publicar memorias y no explotar a 
niños en fábricas, se trata de un conjunto de actuaciones que todos los departamentos 
llevan a cabo bajo una gestión ética y responsable según las necesidades de sus 
públicos de interés y valorando la repercusión económica para la compañía. 
 
En ese sentido es necesario primero identificar y conocer la relación con los 
stakeholders, cuáles son sus demandas, cuáles son las mejores formas de diálogo con 
ellos. Analizar dichas necesidades (ver que son viables y posibles para la empresa) y 
realizar estrategias y planes de actuación para llevarlos a cabo. Segundo organizar los 
departamentos según sus diferentes funciones para llevar a la consecución los planes 
marcados y en este aspecto tener en cuenta la idiosincrasia de la empresa, ya que 
todas las empresas tienen características internas diferentes y es necesario realizar 
planes ad hoc a la estructura de la empresa. Con esto llegamos al tercer paso, creación 
de instrumentos internos y adecuados a la empresa para la gestión de la RSC y dentro 
de esos instrumentos, seguimiento, control, medición de los mismos para comprobar su 
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efectividad y consecuencia en la cuenta de resultados. No sólo informes que digan qué 
se hace, sino planes de futuro y objetivos a largo plazo sobre la gestión responsable. 
 
No hay normas generales sobre los instrumentos a utilizar en la RSC, pero aunque 
pudiera haberlos cada caso es concreto y particular por lo que es necesaria esta 
auditoría para conocer los que más se adecuan a la organización y es una actuación 
que las empresas no están llevando a cabo. 
 
Esta falta de reglas o directrices sobre cómo aplicar RSC en la empresa es en parte 
razón por la que no existe una regulación de la administración. En el momento actual 
no existen parámetros o criterios bajo los que actuar, comparar o regular. La 
administración pública al respecto no tiene desarrollados ni sus propios planes de 
gestión responsable por lo que difícilmente puede regular los de la empresa privada. En 
una situación así lo ideal es la autorregulación. Y de eso precisamente trata la RSC, de 
actuar más allá de la ley y realizar una gestión responsable, ética y benefactora en la 
mayor medida posible. 
 
2. No ubicar el departamento de RSC en marketing, que es el departamento 
de gestión y relación. 
Como hemos comentado anteriormente, la RSC al ser una forma de gestión está 
relacionada directamente con la alta dirección. Esto nos indica que debe estar ubicada 
en un departamento de gestión y relación con los otros departamentos. Por estas 
características, el departamento de marketing es el apartado más adecuado dónde 
ubicarla (aunque no siga sus estrategias de actuación en busca de la imagen de 
marca), pero esta no es una realidad en las empresas españolas.  
 
Esta es una carencia que hace que las bases de la RSC dentro de la empresa 
comiencen inadecuadamente y su implementación no sea tan operativa como debiera. 
También manifiesta como el concepto de RSC se entiende equívocamente y no se 
tienen asimiladas correctamente sus bases.  
 
3. Problema en la asimilación de conceptos. 
Además de lo que veníamos afirmando, también decíamos al principio que una 
memoria de sostenibilidad era el ejemplo de una gestión responsable. Actualmente se 
equivoca la reputación con la responsabilidad social, lo que es uno de los muchos 
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ejemplos que no nos permite avanzar hasta que no se hayan aclarado y asimilado los 
grandes nociones de la RSC. 
 
Otro concepto a entender es el de los valores, los valores que una empresa tiene, su 
nuevo papel en la gestión empresarial y el papel de la ética dentro de estos valores. 
Los valores de una empresa la definen en su forma de ser y actuar, tanto interna como 
externamente. Deben ser asumidos y entendidos por todos los integrantes de la 
compañía y en su labor empresarial incluyéndolos en las gestiones que lleven a cabo. 
Afectan a todos los públicos de interés de la organización, tanto los más directos como 
los menos. Por tanto son la base del negocio y el que hacer de la empresa y aquí reside 
la importancia del ejercicio de definirlos correctamente y posteriormente comunicarlos y 
aplicarlos. Ahora bien, no debemos confundir los valores de la empresa con los 
objetivos comerciales o de negocio, algo que suele ocurrir. Son definiciones diferentes 
que influyen y actúan en la empresa de forma distinta. Es aquí donde la ética tiene su 
papel principal, ya que será el tipo de valores que la empresa debe integrar para llevar 
a cabo una gestión responsable y ética.  
 
Las personas que forman parte de la empresa tienen el deber de ser responsable y 
actuar éticamente y la empresa, a su vez, el deber de velar por su cumplimiento. 
Hablamos de gestión o actuación empresarial ética, pero la compañía está formada por 
personas que ejecutan esas actuaciones y finalmente tienen esa responsabilidad. Por 
tanto es imprescindible formar y hacer seguimiento de las actuaciones del personal 
para cuidar una gestión ética. 
 
Teniendo en cuenta estos aspectos pendientes de la RSC que se han analizado en este 
apartado y las conclusiones realizadas en el mercado nacional según el estudio 
realizado en el 2005-06, planteamos la continuidad de la investigación. Esta vez se 
centrará en estudiar y analizar la situación y evolución de los puntos 1 y 3 en los años 
2006 y 2007. Para ello proponemos una nueva investigación, independientemente del 
proyecto Ágora, donde se pueda estudiar más profundamente y de una manera más 
enfocada la situación de la RSC en las compañías nacionales teniendo en cuenta los 
aprendizajes ya realizados. 
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4.1. Objetivos y metodología de los estudios del 2006 y 
2007. 
 
Partiendo de la investigación realizada durante el 2005-2006 y a la luz de las 
conclusiones  y deducciones derivadas de ella, se plantea una nueva investigación (para 
mayor información sobre el estudio mencionado ver capítulo 3: “Investigación de la 
RSC en las empresas españolas”). Esta vez se trata de utilizar las conclusiones 
derivadas de nuestro primer estudio e indagar en las carencias observadas para 
conocer más concretamente:  
• La actuación de la empresa respecto a las prácticas de RSC. 
• La aplicabilidad de los instrumentos necesarios para ello. 
• El grado de asimilación de conceptos básicos sobre responsabilidad social y ética. 
 
Esta exploración abarca dos periodos de actuación completos, 2006 y 2007. La 
información recogida sobre la gestión de RSC de las empresas para ser analizada se 
encuentra durante los años 2007 y 2008 correspondientemente; momento en el que se 
realizan los estudios. 
 
Hemos comentado anteriormente en el apartado: 2.5. “La ética y los valores” el 
protagonismo del informe de responsabilidad social o memoria de sostenibilidad. 
También hemos comprobado su utilidad en el estudio 2005-2006. Dicho informe recoge 
el sentir y hacer de la empresa respecto a su gestión responsable y ética. Es la 
herramienta más adecuada de comunicación sobre la materia. En su elaboración ya 
supone un trabajo de organización y asimilación de conceptos importante. Por ello, en 
los estudios se analizan los informes de sostenibilidad del 2006 y 2007 que las 
empresas publican en el año posterior.  
 
Con el objetivo de poder obtener una visión realista del nivel de comunicación de la 
empresa respecto a sus actividades de RSC, el estudio tiene en cuenta dos condiciones 
concretas: 
 
1. A la hora de realizar un análisis sobre RSC lo ideal sería poder tener una entrevista 
con el responsable de la empresa en la materia, pero esa situación no es posible ni 
viable para la mayoría de la población. La gran mayoría del público tiene un 
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contacto con las empresas a través de su comunicación externa. Por tanto, la 
investigación tiene en cuenta este aspecto y analiza únicamente información 
publicada por la compañía sobre el tema. En este sentido y por ser un buen ejemplo 
de buena comunicación de la RSC, como afirma la Dra. Nuria Villagra62, el informe 
de responsabilidad será la pieza a investigar y analizar en el estudio. 
 
2. Dicho informe tiene dos formas de distribución. Una es física, la cual suele ser 
entregado o enviado por la empresa si se forma parte de los stakeholders más 
importantes de la compañía (Ej.: accionistas, empleados, proveedores o medios de 
comunicación) y en algunas empresas cualquier ciudadano puede realizar la 
petición de un ejemplar. El otro es en formato digital, el cual se encuentra en las 
paginas webs de las compañías. Debido a que este último es mucho más accesible 
y cercano a la mayoría del público utilizaremos esta vía para buscar la información. 
Por otro lado, podremos comprobar el flujo de comunicación de la empresa sobre 
temas de RSC. 
 
El informe de RSC se convierte en la comunicación clave de este análisis por lo que 
entendamos mejor qué tipo de publicación es. 
 
El informe de Responsabilidad Social Corporativa o informe de sostenibilidad es una 
herramienta de comunicación que comienza a utilizarse por las empresas españolas a 
principios del 2000. 
 
Se trata de una publicación anual que recoge el posicionamiento de la empresa sobre el 
tema y sus actividades responsables, sociales y legales durante el año al que 
corresponde por lo que se publica unos meses más tarde del final del período al que 
pertenece, cuando han podido ser recogidos y analizados los datos. 
 
Este documento tiene sus orígenes en la comunicación que la compañía prepara para 
su Junta General de Accionistas. Por esta razón suele formar parte de las publicaciones 
anuales de la compañía como el informe o memoria anual y el gobierno corporativo. 
                                                   
62 Podemos encontrar una descripción más exhaustiva de esta herramienta de comunicación en “La RSC, su 
comunicación y la necesidad de una nueva conciencia”, en  Villagra García, N. y Bajo Sanjuán, A. (eds.). “Reflexiones en 
torno a la responsabilidad social en el ámbito de la globalización”. Memoria Académica Curso 2007-2008. Publicaciones 
de la Universidad Pontificia Comillas, Madrid, 2008, pp. 132-133. 
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Pero no todas las compañías lo realizan para la Junta General de Accionistas, ya que 
hay casos donde no existe dicho evento, sino que se suman a este interés por el tema 
y mostrando su involucración con la responsabilidad y ética empresarial llevan a cabo 
estas publicaciones. 
 
El informe anual y el gobierno corporativo tienen una estructura y contenido estipulado 
por lo que resulta fácil su lectura de contenidos y comparativa (no sólo entre años 
diferentes, sino entre empresas). En el caso del informe de RSC, encontramos que la 
gran mayoría, por no decir todos, siguen la guía de contenidos GRI (Global Reporting 
Initiative), pero al ser una guía en contenidos abierta y como la información a 
comunicar es amplia y cada compañía decide cómo hacerlo, la aplicación de esta guía 
se realiza de formas tan diferentes y especiales que no permite comparativa entre años 
o empresas. Al menos lo que asegura esta guía es que todas las compañías aportan 
datos sobre temas claves en la materia. 
 
Por tanto encontramos diferentes estructuras en los informes de sostenibilidad, pero la 
más utilizada es la de dividir los capítulos por stakeholders o públicos de interés para la 
compañía y describir en relación a ellos lo que la empresa está haciendo al respecto. En 
ese sentido encontramos capítulos típicos como: el cliente, los empleados, la sociedad, 
etc. Existen organizaciones que no llevan a cabo esta segmentación y detallan la 
información por temáticas, como por ejemplo: calidad, medioambiente, sociedad, y 
explican en cada apartado las actividades y gestiones que se desarrollan para cada 
público. Como mencionábamos al hablar de la guía GRI, cada organización realiza el 
informe a su estilo y preferencia por lo que las estructuras son variadas y flexibles. 
 
De forma general, los informes de sostenibilidad adjuntan una auditoría externa que 
verifica que la información detallada en el mismo es veraz. Posiblemente como 
influencia de los informes, que mencionábamos antes, acompaña (el informe anual y el 
de gobierno corporativo). En este caso, es una auditoría de contenido más que de 
materia, ya que se limita a comprobar que la información facilitada es real y no a 
realizar una auditoría social o responsable, donde se tendría en cuenta lo que la 
compañía debe explicar o lo que no se cuenta y se debería contar. 
 
Dentro de la comunicación de la empresa, el informe de RSC es la herramienta clave o 
preferente para informar sobre lo que la organización está realizando, planes de futuro 
4.1. Objetivos y metodología de los estudios del 2006 y 2007 
 101
y posicionamiento de la compañía en materia de responsabilidad social corporativa. 
Debido a su adaptabilidad y posibilidad de extensión se convierte en un instrumento de 
gran interés para las empresas debido a su efectividad. Les permite exponer de una 
forma clara y a su voluntad la actividad empresarial en la materia y al ser un medio 
claramente identificado los públicos interesados sabrán cómo acceder a él y sacarle el 
mayor provecho. La organización y publicación de este documento conlleva un trabajo 
interno metódico e intenso, pero el beneficio y ventajas que tiene realizar el informe 
compensan con creces la inversión de tiempo y dinero realizada por la compañía. 
 
La importancia del informe de RSC para la empresa es latente al poder observar que 
todas ellas incluyen una copia digital en sus websites. Es importante hacer llegar la 
publicación al mayor número de personas posibles y con ello comunicar su cultura 
empresarial, presente en el documento y la website es una de las maneras más rápidas 
y eficaces. Esto no ocurre con otro tipo de comunicaciones, como las comerciales, pero 
para la compañía es clave comunicar sus avances en responsabilidad social corporativa 
y por ello este documento de comunicación tiene un lugar destacado en la web de la 
organización. 
 
No llega a una década desde que las empresas españolas decidieran comunicar e 
informar sobre sus actividades y gestiones de RSC y ya podemos observar una cierta 
evolución en los informes de sostenibilidad. Los primeros informes aunque con buena 
intención apenas entraban en detalle o contaban con planes de gestión a medio-largo 
plazo sobre el tema. La información se daba en pinceladas y no se entraba en gran 
detalle de datos, evolución u objetivos futuros. Con el tiempo se puede observar cómo 
la RSC forma parte de la gestión empresarial (al menos en el caso de las empresas que 
lo han comunicado en sus informes) y los stakeholders adquieren importancia para las 
organizaciones. El interés crece y se evidencia en el contenido de las publicaciones. En 
ocasiones ese entusiasmo ha llevado a publicaciones sobredimensionadas donde el 
discurso se ha convertido en extensos informes difícilmente digeribles, pero parece que 
las empresas han tomado consciencia de ello y vuelven a formatos más concisos y 
sencillos donde se favorece la lectura y no el ego de la compañía. 
 
Una vez realizada esta introducción al documento de estudio en la presente 
investigación, prosigamos con la metodología y objetivos. Teniendo en cuenta las 
dificultades que la anterior investigación (del proyecto Ágora) tuvo por ser un 
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cuestionario tan amplio y abierto, esta vez se desarrolla una investigación cuantitativa. 
Dicha exploración indaga sobre los ejes principales de contenido de lo que significa la 
RSC, teniendo como objetivos analizar: 
• La ética en relación al quehacer de la empresa. 
• Los modos en que dichos valores éticos están presentes en la gestión de la empresa 
y sus formas de presencia. 
• Cómo entienden la gestión de los valores. 
• Cómo en la construcción de la marca corporativa de la empresa están presentes (o 
si deben estarlo) dichos valores. 
• Cómo se comunica todo eso y qué seguimiento y evaluación realizan. 
Para ello planteamos un cuestionario de 14 preguntas (12 cerradas y 2 abiertas) que 
examina los siguientes parámetros:  
 
• La ética en relación al quehacer de la empresa. 
Observar cómo la ética está presente en las definiciones empresariales y en el discurso 
de sus comunicaciones. Es decir, cuando la compañía describe sus actividades, su 
forma de actuar y sus objetivos, analizar si tiene en cuenta valores éticos y si el 
planteamiento es responsable. 
 
Lo óptimo sería encontrar una definición de gestión responsable clara y concisa como 
punto de partida del informe y para centrar el tema en cuestión. También una 
definición de los valores éticos de la empresa, los cuales perduran y se mantienen en el 
tiempo y no se mezclan con objetivos comerciales o empresariales.    
 
En el cuestionario corresponde a preguntas 1, 2 y 3 
1. ¿Qué es para su empresa la gestión responsable? 
 
2. ¿Su estrategia de negocio tiene en cuenta valores éticos en su gestión? 
a) Si b) No (pasar a 7) 
 
3. ¿Cuáles son o cómo define esos valores? 
 
Las preguntas 2 y 3 indagan sobre valores éticos. Para mayor aclaración sobre este 
concepto o como se entiende en este estudio se puede consultar el apartado: 2.5. “La 
ética y los valores”.  
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• Los modos en que dichos valores éticos están presentes en la gestión de 
la empresa y sus formas de presencia. 
Una vez confirmada la existencia de valores éticos en la actividad empresarial observar 
cuál es la presencia formal de estos, que les convierte en herramienta de información 
corporativa. Dichos documentos serán definitorios de la actividad empresarial y deberán 
aplicarse en todas las gestiones empresariales. 
 
Cuantas más herramientas utilice la empresa para comunicar y hacer llegar los valores 
más eficaz será su implantación, por lo que es importante contar con al menos el 
informe de sostenibilidad y el código de conducta.  
 
En el cuestionario corresponden a preguntas 3.1 y 4. 
3.1. Adhesión al Pacto Mundial de las Naciones Unidas. a) Si  b) No aparece 
 
4. ¿En que tipo de documento están recogidos? 
a) Misión b) Filosofía c) Código de Conducta  d) Welcome pack empleados e) Informe 
de Sostenibilidad f) Otros  
 
• Cómo entienden la empresa la gestión de los valores. 
Analizar qué gestiones empresariales son influidas por los valores éticos. Tanto en 
cuanto a departamentos como a gestiones concretas. Y teniendo en cuenta funciones 
empresariales, comerciales y/o sociales.  
 
La situación deseable será comprobar que influyen en todas las áreas o departamentos 
de una forma global y como parte integral de la gestión empresarial. 
 
En el cuestionario corresponde a preguntas 5 y 6. 
5. ¿En que tipo de gestiones son tenidos en cuenta? 
a) Relación con los clientes  b) Relación con los proveedores c) Relación con los empleados  d) 
Desarrollo de nuevos productos e) Gestión de la marca corporativa  f) Patrocinio de actividades  
g) Programas sociales (becas…)   h) Medioambientales i) Otros  
 
6. ¿Cómo afectan los valores en esas gestiones? 
a) Controles de calidad b) Elección de proveedores/empleados…c) Transparencia informativa d) 
Auditorias  e) Aspectos medioambientales f) Otros  
 
• Cómo en la construcción de la marca corporativa de la empresa están 
presentes (o si deben estarlo) dichos valores. 
La marca corporativa es la representación o imagen de la empresa. No de un producto 
o servicio, sino de todos ellos, de su comportamiento interno, de sus actividades como 
organización empresarial, financiera, comercial y de producción y también su cultura 
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corporativa y su identidad visual. La marca corporativa representa los atributos de valor 
de la compañía. 
 
Un producto podemos copiarlo pero una marca no se puede imitar. La marca está 
compuesta y construida a través de tantas variables que no es posible suplantarla. La 
marca corporativa es uno de las máximas riquezas de la empresa, si se sabe construir 
de una forma adecuada, su éxito es eterno. 
 
Por tanto la empresa debería aplicar sus valores éticos definidos en la construcción de 
su marca corporativa y en todo lo que en ella afecta.  
 
En el cuestionario corresponde a preguntas 11 y 12. 
11. ¿Cuál es la relación entre los valores éticos y la construcción de la marca corporativa? 
a) Ninguna (pasar a 13) b) Se tienen en cuenta de alguna forma    
c) Bastante alineados   d) Totalmente en concordancia  f) Otros 
 
12.  ¿De que forma? 
a) Se recoge en el eslogan  b) Patrocinio de acciones con valor ético c) Programas de acción 
social de la marca  d) Derechos y beneficios para los empleados  e) Relaciones sociales con el 
entorno f) Es la base de la gestión empresarial  g) Otros. 
 
• Cómo se comunica todo eso y qué seguimiento y evaluación realizan. 
Observar el seguimiento y evaluación que se realizan de las actividades responsables, 
tanto en la cuenta de negocio como en otro tipo de auditorias. Dentro de los planes de 
gestión es básico contar con un seguimiento y evaluación para la mejora y corrección 
de los planes. 
 
También entender dentro de los planes comunicados qué nivel de explicación se hace 
de las actividades realizadas y futuras, tales como medición de resultados o mención de 
objetivos de futuro. 
 
Analizar qué tipo de comunicaciones está realizando la empresa sobre su gestión 
responsable y los valores éticos. Su papel como concienciador y en el diálogo con los 
stakeholders le exige ser activo en esta materia.  
 
Al respecto, lo ideal es encontrar seguimiento de los planes teniendo en cuenta la 
opinión de los stakeholders, el aspecto medioambiental y la confirmación de terceros de 
que se están aplicando los planes y gestiones adecuadamente; y como correcta 
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administración conocer el resultado de estos planes en la cuenta de negocios. Por 
supuesto utilizar el seguimiento para mejorar y corregir los planes de gestión. 
 
Por otra parte la necesidad de comunicar y concienciar sobre actividades responsables 
puede cubrirse de muchas maneras, pero lo importante es llegar al máximo número de 
públicos posibles y utilizar herramientas consecuentes y eficaces para la empresa. 
 
Finalmente y como parte de la comunicación de los planes de gestión, la empresa 
debería compartir los planes/objetivos de futuro. No sólo contar las actividades y cifras 
del resultado del ejercicio, sino comprometerse con una evolución positiva y hacerle 
seguimiento para conocer su grado de consecución o mejora. 
 
En el cuestionario corresponde a preguntas 7, 8, 9, 10, 13 y 14. 
7. ¿Cómo planifica la gestión responsable? 
a) Sobre la marcha     b) Planes de gestión     c) No aparece     d) Otros 
 
8. ¿Cómo mide el impacto de las actividades responsables en su cuenta de negocios? 
a) No se mide     b) Auditorias     c) No aparece      d) Otros 
 
9. ¿Mide de algún otra forma estas actividades? 
a) No     b) Sí, repercusión en los stakeholders     c) No aparece     d) Mediciones/seguimientos 
medioambientales    e) Consultores externos f) Otros  
 
10. ¿Cómo se utilizan las conclusiones? 
a) Rehaciendo los planes de gestiones b) Para completar la información dada  c) Se archiva  d) 
Otros 
 
13. ¿Qué informes, comunicaciones, reportes realiza sobre la gestión responsable? 
a) Ninguna (terminar cuestionario)    b) Informe de Sostenibilidad     c) Participación en Foros     
d) Participación en enseñanza     e) Revista Newsletter     f) Artículos en prensa     g) Formación 
empleados   h) No aparece    i) Otros  
 
14. ¿Comunica las actividades realizadas y/o también los planes de futuro? 
a) Sólo las activ. realizadas     b) Activ. y planes de futuro con objetivos     c) Activ. y planes de 
futuro sin obj.     d) Planes presentados con medición de resultados     e) Otros 
 
El cuestionario que se plantea se contesta a través de la lectura de los informes de 
sostenibilidad o responsabilidad e información encontrada en la página web de las 
empresas. Por esta razón aunque nos refiramos a esta herramienta como un 
cuestionario (palabra más reconocida) deberíamos hablar de guía o ficha de análisis 
más propio del tipo de investigación realizada. Durante la lectura detallada y profunda 
del informe de sostenibilidad se han encontrado las respuestas a estos temas. Si algún 
aspecto no ha quedado contestado o no ha quedado claro se consulta la página web 
para completar las respuestas. Al haberse realizado la lectura y respuestas de la guía 
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de análisis por una única persona se ha cuidado enormemente el utilizar el mismo 
baremo para todas las compañías a la hora de entender la información y contestarla en 
la ficha. 
 
A continuación veamos cómo se ha elegido la muestra del estudio para cada año ya 
que en cada período se encontró alguna variación. 
 
4.1.1.  Selección de la muestra de los informes del 2006 
La muestra nos determina y ayuda a conocer diferentes aspectos del mercado o 
universo analizado a través de la información que se obtiene de ella. Por ello, la 
selección de la muestra en un estudio supone una parte importante debido a su 
representatividad.  
 
En el muestreo utilizamos un procedimiento estadístico para seleccionar la muestra 
representativa de la población. De este modo aseguramos la fiabilidad de las 
conclusiones. Pero es cierto que no siempre se pueden aplicar reglas sistemáticas o 
cerradas en determinados análisis. Veamos cuales son las características de nuestro 
caso. 
 
En la investigación de los años 2005-2006 se realizaron varios aprendizajes respecto a 
la selección de la muestra: 
• las PYMES todavía no tienen desarrollados modelos de gestión o actividades de este 
tipo, por lo que el estudio del tema en ellas es poco justificado. En ese sentido nos 
centraremos en grandes empresas, multinacionales o líderes de sector y empresas 
que hayan mostrado interés por el tema.  
• Se vieron algunas carencias con la representatividad de ciertos sectores. En este 
caso buscaremos una representatividad más amplia y realista.  
• A la hora de realizar el trabajo de campo también se pudo comprobar que llevar a 
cabo la investigación no siempre era posible, por falta de colaboración de la 
empresa o conocimiento en la materia. Antes de cerrar nuestra muestra 
estudiaremos la viabilidad o aplicabilidad de la investigación en esa compañía. 
 
Estos aprendizajes nos ayudan a la hora de plantear la muestra de este nuevo estudio. 
Se observa que las características y restricciones observadas nos obligaran a ser más 
flexibles y cuidadosos a la hora de la selección y búsqueda de las compañías a estudiar.  
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Por tanto, nuestra metodología, muestra, representatividad y análisis no serán 
exactamente aplicados según la norma o no corresponderán a unos parámetros 
estipulados por un sistema de investigación habitual, sino que se adecuará a los 
aprendizajes realizados en la primera investigación del 2005-2006 y a las necesidades 
de este nuevo estudio. El análisis de la RSC o ética empresarial es complejo debido a su 
naturaleza y presencia no tan explícita e intangible en el entorno empresarial, por lo 
que también nos exige una flexibilidad y adaptación necesaria en la metodología 
utilizada. 
 
Inicialmente se pensó centrar la investigación en las empresas del Ibex35, debido a su 
protagonismo en la economía española y como referente que son, pero finalmente no 
se tuvo en cuenta ese listado por las siguientes razones: 
• Porque ya hay un estudio elaborado por el Observador de RSC, llamado: “La 
Responsabilidad Social Corporativa en las memorias anuales de las empresas del 
Ibex35” el cual se centra en el mismo objetivo. 
• Los sectores representados por las empresas del Ibex35 se limitan a 7: Servicios de 
Mercado, Servicios Financieros, Energía, Construcción, Comunicación y sistemas de 
información, Bienes de Inversión y Bienes de Consumo y bajo el punto de vista de 
la investigación era más interesante poder tener una perspectiva más amplia de 
mercados. 
• Son empresas seleccionadas por criterios económico-financieros (criterios de 
capitalización, liquidez y free-float (o porcentaje de la capitalización teórica de la 
acción que verdaderamente es intercambiable en la bolsa). Por esa característica 
común no son representativas del universo a analizar. 
 
El estudio que mencionábamos anteriormente realizado por el Observatorio de RSC 
aporta una gran información y revela datos y conclusiones muy reveladores sobre la 
situación de la RSC en las empresas españolas. Pero nosotros tratábamos de estudiar 
una muestra más amplia en los sectores analizados y no tener sólo en cuenta criterios 
económico-financieros para la selección de las compañías a estudiar. Por esto creemos 
que el presente análisis refleja una muestra más realista del universo a analizar. Por 
otro lado, nuestros objetivos de estudio eran diferentes, ya que nuestro análisis se 
centra en conocer la aplicación y presencia de los valores éticos y responsables en la 
empresa, mientras que para el Observatorio de RSC el objetivo es evaluar la calidad de 
la información sobre aspectos de Responsabilidad Social Corporativa proporcionada en 
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la documentación y en las memorias públicas y accesibles de las empresas que forman 
el IBEX 35, limitándose únicamente a la información correlativa a las compañías de la 
muestra. Por otro lado, el Observatorio de RSC analiza empresas que no publican 
informe de sostenibilidad, mientras que para nosotros era requisito indispensable que 
contaran con este tipo de comunicación como “mínimo” nivel de aplicación de la RSC. 
En los casos en los que se ha incluido una empresa que no tuviera dicho documento, se 
ha analizado su informe anual debido a la representatividad que la organización tenía 
para la muestra, ya fuera por el tipo de sector al que pertenecía (caso del 
Ayuntamiento de Barcelona) o por su perfil empresarial responsable y ético aunque no 
contaran con esta publicación específica (caso de Mercadona).  
 
Ya que era importante demostrar la viabilidad de la empresa para ser investigada y 
como el documento a analizar era el informe de RSC, la siguiente exploración que se 
realizó fue buscar por sector las empresas que tenían dicha publicación y elegir entre 
ellas al líder o compañía española que haya mostrado un papel más activo en esta 
nueva materia. Debido a que las conclusiones del estudio del 2005-2006 ya nos 
indicaban la falta de asimilación de conceptos y limitación de aplicación de la gestión de 
RSC en las empresas españolas es oportuno dirigir la selección de la muestra a aquellas 
empresas que tienen algo que aportar sobre el tema y ya han comenzado a llevar a 
cabo este tipo de gestiones responsables y éticas. De esta forma conoceremos el 
máximo nivel que nuestras compañías tienen sobre el tema. 
  
Dentro de la dimensión internacional y global de muchas empresas es habitual 
encontrar que el informe de sostenibilidad se realiza en la sede u oficina central de la 
compañía y recoge la información referente a las diferentes filiales o países donde está 
presente. De hecho veremos como las empresas españolas que tienen presencia en 
otros países también hablan de sus actividades en aquellos territorios y de esta forma 
no siempre se publica un informe por cada país donde se realiza actividad empresarial. 
 
Estas compañías que presentan un informe de responsabilidad desde la oficina central, 
que no es España, no se han tenido en cuenta o incluido en la muestra de análisis. Esta 
decisión se debe a que el objetivo de la investigación trata de tomar el pulso a la RSC 
en España y el país que publica y lidera imprime su propios conocimientos y nivel de 
asimilación de conceptos sobre RSC a la hora de realizar la publicación de la 
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información, por lo tanto no nos daría una visión realista de su conocimiento en España 
o una información detallada ya que la visión es global. 
 
Recordamos que la segunda condición de la metodología era que el informe pudiera ser 
encontrado en la web de la compañía. Esta condición se justifica debido a que si dicho 
informe existe y la empresa ha tomado el tiempo e interés en desarrollarlo su forma 
más rápida y eficaz de comunicarlo es en su website corporativa, la cual es utilizada 
con este objetivo por todas las organizaciones. Por ello encontrar el informe en la web 
era condición indispensable para que la empresa fuera tenida en cuenta para la 
muestra.  
 
Bajo estas condiciones se comenzó a buscar informes de RSC de las empresas de gran 
tamaño, con carácter internacional o líderes de mercado en los siguientes sectores: 
 
• En el sector de bebidas alcohólicas, se buscó en las websites de las siguientes 
empresas: Rueda, Marques de Riscal, Torres, Grupo Pesquera, Muga, Protos, 
Barbadillo, Osborne, Pernod-Ricard, Grupo Heineken y Mahou-San Miguel. Ninguna 
de ellas tenía informe de responsabilidad social. En el caso de la última empresa, 
Mahou-San Miguel cuenta con una declaración ambiental del 2007 pero no refleja 
todos los aspectos de una gestión responsable por lo que tampoco podía ser 
considerada para la muestra. Por otro lado, realizar una mención especial sobre la 
compañía Diageo, ya que el año anterior 2005 sí tenía este informe y en el 2006 ya 
no lo publicó. La empresa era de interés para la muestra por haberse analizado en 
el 2005-2006 y de esta forma no podría hacerse seguimiento. Por tanto, ninguna 
empresa de bebidas alcohólicas pudo ser incluida en la muestra del estudio de 
informes del 2006. 
 
• En el sector de limpieza e higiene,  las empresas que no tienen Web española son: 
Johnson&Johnson, Reckitt Benckinser y Kimberly Clark. Todas ellas junto con 
Procter&Gamble y Henkel, que si tienen web española, llevan varios años 
elaborando informe de RSC a nivel global, realizado por la oficina central que no es 
España, por lo que no fueron seleccionadas para la muestra al seguir la pauta de 
analizar informes liderados en el territorio nacional. Unilever también se ha unido a 
estas empresas realizando su primer informe de RSC del 2007. Por tanto, ninguna 
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empresa de limpieza e higiene pudo ser incluida en la muestra del estudio de 
informes del 2006. 
 
• En el sector de automoción, existen varias empresas que tienen política de 
medioambiente como: Opel, Volkswagen-Audi, BMW, Mercedes, pero cuya 
información publicada no llega a la descripción de gestión de RSC. Ford ha 
elaborado el primer informe de sostenibilidad a nivel global realizado por la oficina 
central, por lo que tampoco ha podido ser tenido en cuenta. Estas empresas hay 
que sumarlas a las que tampoco tienen informe que son Citroen, Peugeot y Seat, 
aunque este último sí que cuenta con informe anual en el 2006 y en el 2007. Por 
tanto, ninguna empresa de automoción pudo ser incluida en la muestra del estudio 
de informes del 2006. 
 
• En el sector de universidades, no se encontraron informes de responsabilidad social 
en la búsqueda realizada en los siguientes centros: Universidad Complutense de 
Madrid, Universidad Carlos III de Madrid, Universidad Autónoma de Madrid, 
Universidad Pontificia de Comillas en Madrid, Universidad Autónoma de Barcelona y 
Universidad Ramón Llull de Barcelona. Algunas cuentan con memoria de 
actividades, pero sin alusión a temas de RSC. Por tanto, ningún centro universitario 
pudo ser incluido en la muestra del estudio de informes del 2006. 
 
• En el sector farmacéutico, Se busco en las siguientes empresas: Novartis, Sanofi-
aventis, Pfizer, Schering-Plough, Bristol-Myers Squibb, GlaxoSmithKline, Astra 
Zeneca, Roche Farma, Abbott y Merk y ninguna tenía informe de responsabilidad 
social y sólo las dos últimas publicaban informe desde las oficinas centrales que no 
estaban situadas en España. En el caso de Abbott publica ese informe desde 1999 y 
Merk en el 2005 y en el 2007. Por tanto, ninguna empresa farmacéutica pudo ser 
incluida en la muestra del estudio de informes del 2006. 
 
• En el sector de sindicatos, Comisiones Obreras, UGT, CEOE y CEPYME no tienen 
informe de RSC. CEPYME publica una memoria de actividades pero sin contenidos 
de RSC. Por tanto, ningún sindicato pudo ser incluido en la muestra del estudio de 
informes del 2006. 
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• En el sector editorial. Ninguna de las editoriales observadas: Grupo Planeta, Grupo 
Anaya, Grupo Santillana, Grupo RBA, Circulo de lectores o Zeta Multimedia, publican 
informe de RSC. Por tanto, ninguna empresa editorial pudo ser incluida en la 
muestra del estudio de informes del 2006. 
 
• En el sector de la administración pública – Ayuntamientos. Encontramos que 
diferentes ayuntamientos como el de Madrid, Sevilla, Bilbao, Valencia, Valladolid, 
Cáceres, Zaragoza y Murcia publican memoria de presupuestos o de actividades 
donde se reflejan las tareas que han llevado a cabo, pero no publican informe de 
RSC.  
  
En este sector en concreto se realiza una excepción debido a la naturaleza del 
mismo y a una conclusión del estudio 2005-2006. Veíamos como se reconocía la 
necesidad de una regulación del gobierno en temas de RSC, por lo que es 
interesante ver como este tipo de organizaciones entiende la responsabilidad y ética 
de sus gestiones. Por ello, la memoria anual del Ayuntamiento de Barcelona, 
aunque no es un informe de RSC, ha sido analizada por el interés que suponía 
como organización pública y por el tipo de información recogida, ya que es la más 
completa y detallada de todas las encontradas. Por tanto, aunque los 
ayuntamientos no realizan informe de RSC, el ayuntamiento de Barcelona fue 
incluido en la muestra del estudio de informes del 2006. 
 
• En el sector médico u hospitalario. Encontramos que las empresas privadas, como 
Sanitas y Adeslas, sí tienen informe de responsabilidad social, mientras que los 
centros públicos como el Hospital Universitario La Paz de Madrid, el Clinic de 
Barcelona y el Hospital de la Santa Creu i Sant Pau en Barcelona no tienen dicho 
informe. En el caso del Hospital Clínico San Carlos de Madrid ha publicado una 
memoria de sostenibilidad 2004-2007. Este documento no se asemeja a los 
analizados en periodicidad debido al amplio periodo que abarca, por lo que no se ha 
incluido en los análisis. Por tanto, ningún centro medico público pudo ser incluido 
en la muestra del estudio de informes del 2006, pero si Sanitas como líder del 
sector privado. 
 
• En el sector de constructoras, Arenal 2000, Marina d’Or y Polaris World no publican 
informe de responsabilidad social, a pesar de que las dos últimas tienen 
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Fundaciones corporativas. Se encontraron cuatro empresas que sí tenían informe de 
responsabilidad, OHL, Sacyr Vallehermoso, FCC y Ferrovial. En este caso se han 
analizado dos compañías debido a que el sector es representativo de la radiografía 
empresarial española y es interesante ver un doble aspecto. Por tanto, FCC y 
Ferrovial pudieron ser incluidas en la muestra del estudio de informes del 2006. 
 
• En el sector de tabacaleras, Altadis fue la única empresa tabaquera que publicó 
informe de RSC en el 2006, el cual por tanto fue seleccionado para la muestra. El 
resto de empresas como Cetarsa, Agroexpansion, WWTE y Taes no publican 
informe de RSC. Las tres últimas no tienen web española. Por tanto, Altadis pudo 
ser incluida en la muestra del estudio de informes del 2006. 
 
La búsqueda de los informes de las empresas o centros mencionados anteriormente en 
sus páginas web se llevó a cabo hasta el 26 de febrero de 2009. Posteriormente a este 
periodo se entiende que las empresas que publiquen dichos informes de RSC no son 
comparables (debido al tiempo dedicado al mismo) o no tienen la organización 
adecuada ya que deberían estar publicando el informe del periodo 2008 y no del 2006. 
 
A las 5 empresas, mencionadas anteriormente, que fueron seleccionadas se les 
añadieron las siguientes de diferentes sectores que sí pudo encontrarse informe de 
sostenibilidad. De esta forma se llegó a las 22 empresas analizadas: 
 
SECTOR EMPRESAS 
Recursos y Soluciones Tcas. Abengoa  
Infraestructuras Acciona  
Metalurgia  Acerinox  
Tabacos Altadis  
Administración Pública Ayuntamiento de Barcelona  
Banca  BBVA  
Construcción Ferrovial FCC 
Alimentación Grupo Pascual Harineras Villamayor 
Viajes Iberia  
Textil  Inditex  
ONG Intermon Oxfam    
Seguros MAPFRE  
Distribución  Mercadona  
Mensajería MRW  
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Hostelería NH Hoteles  
Petroquímica Repsol YPF  
Medicina Sanitas  
Medio de comunicación Tele5  
Telecomunicaciones Telefónica  
Energética Unión FENOSA  
 
Veamos algunos datos y descripción de las mismas y la razón de su selección en la 
muestra frente a otras de su competencia que también publicaban informe de RSC:  
• Abengoa. Empresa tecnológica que aplica soluciones en los sectores de 
infraestructuras, medio ambiente y energía. Presente en 24 países. 13.608 
empleados. Sus dimensiones y seguimiento e interés por la RSC la hacen una 
candidata idónea para participar en la muestra. 
 
• Acciona. Compañía de creación, promoción y gestión de infraestructuras, energías 
renovables, agua y servicios. Presente en 26 países. 16.853 empleados. Esta 
compañía realiza una actividad empresarial muy cercana a la anterior pero también 
se ha incluido en la muestra por ser un abanderado del tema de RSC y sus cifras de 
negocio que la hacen ser una compañía a tener en cuenta. 
 
• Acerinox. Empresa de fabricación de aceros inoxidables. Presente en más de 30 
países. Es una compañía que en este año no tenía informe de RSC, sólo informe 
anual, pero si lo tendría en el 2007, lo que hacía interesante ver su evolución y 
estudiar los primeros pasos de una organización en el tema. 
 
• Altadis. Empresa tabaquera. Fue seleccionada en la muestra por ser la única 
tabaquera del sector que incluía un apartado de RSC en su informe anual. 
 
• Ayuntamiento de Barcelona. 12.859 empleados. Seleccionada por la naturaleza 
de la organización, una administración publica y su necesario/obligado vínculo con 
el tema. Aunque no cuenta con informe de sostenibilidad, su memoria anual aporta 
importante información para ser analizada respecto a nuestro tema y creemos 
necesario el análisis de un ejemplo de este sector en el estudio, siendo el 
Ayuntamiento de Barcelona uno de los mejores ejemplos. 
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• BBVA. Entidad financiera. Presencia en 32 países, con 98.553 empleados. Elegida 
para la muestra por su liderazgo empresarial y en temas de RSC en España. 
 
• FCC. Grupo de Construcción con servicios de energía e innovaciones tecnológicas 
entre otros. 92.565 empleados. Presente en más de 40 países. De las 4 posibles 
constructoras a seleccionar FCC muestra un especial interés en el tema de RSC por 
lo que su aportación resulta interesante al estudio. 
 
• Ferrovial. Grupo de infraestructuras. 100.173 profesionales en 42 países. El sector 
de la construcción en España es tan importante que justifica poder incluir otra 
constructora en la muestra. Ferrovial es todo un referente en la construcción no 
sólo nacional sino internacional, lo que justifica su análisis y presencia en la 
muestra.   
 
• Harineras Villamayor. Esta empresa de Huesca, cuya principal producción son las 
harinas cuenta con 69 empleados. Ha sido elegida por su trayectoria ejemplar en el 
tema de RSC demostrado en el estudio del 2005-2006. 
 
• Inditex. Distribuidor de moda. 69.240 empleados en 64 países. Esta empresa es 
referente en su sector y dentro de las compañías españolas por lo que su análisis 
supone una gran aportación al estudio. 
 
• Intermon Oxfam. 258.222 socios y donantes. 121.128 colaboradores. 1.551 
voluntarios que, de manera estable, forman el equipo al lado de 643 personas 
contratadas. Incluir una ONG es un aporte interesante al estudio ya que su eje 
motivacional es precisamente las prácticas éticas y responsables, pero esta vez se 
analiza la organización como empresa en sí. Intermon Oxfam por su trayectoria y 
actividad es un buen ejemplo como representación de este sector.  
 
• Mapfre. Actividades aseguradoras, reaseguradoras, financieras, inmobiliarias y de 
servicios. 28.091 empleados en 39 países. Mapfre es un claro referente en su 
sector. Las cifras y magnitudes de su actividad y el interés por el tema han sido las 
razones por las que ha sido elegida en la muestra. 
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• Mercadona. Mercadona es una compañía de supermercados de capital español y 
familiar con presencia nacional. 57.000 trabajadores. Dentro de las dificultades de 
este sector y del mercado nacional en general, Mercadona ha demostrado sus 
buenas prácticas e intenciones en su actividad empresarial. Esta empresa no tiene 
informe de sostenibilidad, pero su memoria anual bien podría convertirse en uno de 
ellos. Este tipo de empresa aporta su peculiar perfil y actividades responsables y 
éticas lo que enriquece con su presencia el estudio. 
 
• MRW. Empresa de transporte urgente de mercancías. 212 empleados. Franquicias 
en Andorra, España, Gibraltar y Portugal. MRW tiene un especial interés por los 
temas sociales lo que la hace ser receptiva en el tema de análisis e interesante al 
estudio. Además nos aporta otro tipo de representación empresarial. 
 
• NH Hoteles. Cadena hotelera. 19.814 empleados en 21 países de Europa, América 
y África. El estar incluida en el estudio del 2005-2006 ya la hace interesante, para 
nuestra muestra, para poder seguir con el hilo de las conclusiones marcadas 
entonces, pero además, es una empresa con una trayectoria exitosa y con 
tendencias innovadoras que ha mostrado ya interés por el tema de la RSC. 
  
• Pascual. Grupo Leche Pascual tiene como principal actividad el envasado y la 
preparación de leche, yogures pasteurizados después de fermentación, zumos, 
refrescos, cereales para el desayuno, huevo líquido ultrapasteurizado y tortillas, 
agua mineral, bebidas de soja, alimentos funcionales, así como otros derivados 
lácteos de primera calidad y la comercialización de todos ellos. 3.925 empleados. 
Productos presentes en más de 70 países. El grupo Pascual es una de las empresas 
españolas y familiares con más éxito de su sector e incluso en el panorama 
nacional, por lo que su aportación se supone de gran interés. 
 
• Repsol YPF. Empresa internacional de petróleo y gas. 36.931 empleados en más 
de 30 países. Otra empresa incluida también en el estudio del 2005-2006 que con 
su presencia en la muestra nos ayuda a dar continuidad a la investigación. Por otro 
lado es un referente en su sector y en el mercado español, por lo que su selección 
para la muestra es totalmente justificada. 
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• Sanitas. Sanitas es una compañía de seguros médicos privados y servicios de 
salud. 882 empleados en el territorio nacional. De las dos compañías privadas de 
servicios médicos, Sanitas y Adeslas, que contaban con informe de RSC, Sanitas es 
líder del sector, por lo cual fue elegida para la muestra. 
 
• Tele 5. Cadena de Televisión generalista. 1.184 empleados. Tele5 fue líder de 
pantalla en ese periodo y en su informe anual incluía el informe de RSC más amplio 
del sector por lo que fue elegida para la muestra del estudio. 
 
• Telefónica. Operador integrado de telecomunicaciones. 23 países donde opera y 
233.000 empleados. Esta compañía es por su trayectoria, cifras y negocio parte 
intrínseca de los españoles. Su presencia y análisis en el estudio es por tanto 
justificada.  
 
• Unión Fenosa. Empresa multinacional energética integrada, con actividades de 
generación, distribución y comercialización de electricidad y con presencia en toda 
la cadena de negocio de gas natural. Presencia en 13 Países. 17.099 empleados. 
Las energéticas son grandes e importantes compañías en España, cualquiera de 
ellas podría ser elegida en nuestra muestra, pero Unión Fenosa ha llevado a cabo 
un papel activo y de gran interés por el tema de la RSC lo que aporta una buena 
representatividad en la muestra. 
 
4.1.2.  Selección de la muestra de los informes del 2007 
Siguiendo con la continuidad de la investigación realizada con los informes del 2006 se 
prosigue con el análisis de los informes de RSC del 2007 de las empresas ya analizadas. 
De las 22 empresas del estudio, nos encontramos con que una de ellas no ha realizado 
informe en el 2007. Es Altadis, debido a la venta a Imperial Tobacco. Esta empresa no 
pudo ser sustituida al no encontrar otro referente en el sector que tuviera publicado 
informe de RSC.  
 
En el caso de Intermon Oxfam su informe abarca 2006 y 2007 por lo que la misma 
ficha de análisis ha sido recogido en ambos análisis.  
 
En el estudio de los informes del 2006 se realizó una amplia búsqueda de empresas 
para incluir en la muestra. Buscando por sectores vimos que en algunos de ellos no 
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había ninguna empresa que publicara informe de RSC. Este es el resumen de la 
situación: Ninguna empresa de bebidas alcohólicas; limpieza e higiene; automoción; 
centro universitario; farmacéutica; sindicato; empresa editorial o centro medico u 
hospital público pudo ser incluida en la muestra del estudio de informes del 2006. 
 
En la selección de la muestra para los informes del 2007 se volvió a realizar la 
búsqueda de informes de RSC en los sectores que no tenían empresas con informe de 
RSC y la situación fue la misma, pero en este periodo además debíamos añadir que 
tampoco podíamos incluir tabaqueras en la muestra del estudio de informes del 2007. 
 
Finalmente la lista se redujo a 21: 
SECTOR EMPRESAS 
Recursos y Soluciones Tcas. Abengoa  
Infraestructuras Acciona  
Metalurgia  Acerinox  
Administración Pública Ayuntamiento de Barcelona  
Banca  BBVA  
Construcción Ferrovial FCC 
Alimentación Grupo Pascual Harineras Villamayor 
Viajes Iberia  
Textil  Inditex  
ONG Intermon Oxfam    
Seguros MAPFRE  
Distribución  Mercadona  
Mensajería MRW  
Hostelería NH Hoteles  
Petroquímica Repsol YPF  
Medicina Sanitas  
Medio de comunicación Tele5  
Telecomunicaciones Telefónica  
Energética Unión FENOSA  
 
Para más información sobre las mencionadas empresas y su selección ver: “Selección 
de la muestra de los informes del 2006”. 
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Cuadro resumen de las empresas analizadas en los diferentes años: 
Esquema 14. Empresas analizadas en los estudios 2004-05, 2006 y 2007. 
 
 2004-05 2006 2007 
Abengoa  X X 
Acciona  X X X 
Altadis  X  
Acerinox  X X 
Ayto. Barcelona  X X 
BBVA X X X 
Diageo X   
Farmacia X   
Ferrovial  X X 
Grupo K-ARC X   
Harineras Villamayor X X X 
Iberia  X X 
Inditex X X X 
Intermon Oxfam  X X 
Mapfre  X X 
Mercadona  X X 
MRW  X X 
NH-Hoteles X X X 
Leche Pascual  X X 
Repsol YPF X X X 
Rodilla X   
Rusticae X   
Sanitas  X X 
Telecinco  X X 
Telefónica X X X 
Unión Fenosa  X X 
Nota: en sombreado las 7 empresas que han sido analizadas los 3 años. 
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4.2. Conclusiones de los estudios del 2006. 
 
Para consulta de los cuestionarios o guías de análisis contestadas ver: “Apéndice 2. 
Cuestionarios informes RSC 2006”. 
 
La investigación planteada era cuantitativa, pero vamos a encontrar 3 tipos de 
conclusiones: 
1. Las conclusiones cuantitativas derivadas directamente de las respuestas de las 
fichas de análisis. Responden a los porcentajes y números extraídos del estudio y 
una posterior interpretación cualitativa de los mismos. 
2. Conclusiones generales. Tienen en cuenta los objetivos del estudio y se centran 
únicamente en las empresas que presentan informe de responsabilidad. Son el 
resultado de la interpretación de los números y porcentajes obtenidos en las guías 
de análisis. Tratan de profundizar e ir más allá en el significado de esos valores 
numéricos y se enuncian con una visión propia. 
3. Reflexiones de los informes. Existe un tercer grupo de conclusiones diferente a las 
anteriores ya que no están relacionadas directamente con las respuestas, sino que 
son fruto del análisis y lecturas llevadas a cabo durante el estudio. Son nuevas 
aportaciones al tema cuya fuente ha sido la propia investigación. 
Pero antes de entrar en estos 3 grupos de conclusiones, veamos otro diferente 
producido en la misma aplicación de la metodología. 
 
Durante la búsqueda de la muestra se observo una situación a tener en cuenta entre 
las empresas y la publicación de informes de RSC. El hecho de que hay sectores 
enteros cuyas empresas no tenían desarrolladas sus gestiones de responsabilidad social 
como para publicar un informe sobre el tema. De esta observación extraemos la 
primera de las conclusiones del estudio. Las organizaciones que no tienen informe de 
RSC son de: bebidas alcohólicas, limpieza e higiene, automoción, universidades, 
farmacéuticas, sindicatos y ayuntamientos.  
 
También encontramos otros sectores con cierta debilidad sobre RSC como: 
• El sector de la construcción donde todavía grandes compañías no publican informe 
de RSC.  
• En el sector hospitalario y médico donde sólo organizaciones privadas cuentan con 
informe mientras que las públicas no. 
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• En el sector tabaquero ya que sólo Altadis publica informe mientras que el resto no 
lo hacen. 
 
En total estas son las 70 empresas investigadas sin informe nacional de RSC: Rueda, 
Marques de Riscal, Torres, Grupo Pesquera, Muga, Protos, Barbadillo, Osborne, Pernod-
Ricard, Grupo Heineken, Mahou-San Miguel, Diageo, Johnson&Johnson, Reckitt 
Benckinser, Kimberly Clark, Henkel, Procter&Gamble, Opel, Volkswagen-Audi, BMW, 
Mercedes, Ford, Citroen, Peugeot, Seat, Universidad Complutense de Madrid, 
Universidad Carlos III de Madrid, Universidad Autónoma de Madrid, Universidad 
Pontificia de Comillas en Madrid, Universidad Autónoma de Barcelona, Universidad 
Ramón Llull de Barcelona, Novartis, Sanofi-aventis, Pfizer, Schering-Plough, Bristol-
Myers Squibb, Abbott, Merk, GlaxoSmithKline, Astra Zeneca, Roche Farma, Comisiones 
Obreras, UGT, CEOE, CEPYME, Grupo Planeta, Grupo Anaya, Grupo Santillana, Grupo 
RBA, Circulo de lectores, Zeta Multimedia, Ayuntamientos de Madrid, Sevilla, Bilbao, 
Valencia, Valladolid, Cáceres, Zaragoza, Murcia y Barcelona, el Hospital Universitario La 
Paz de Madrid, el Clinic de Barcelona, el Hospital de la Santa Creu i Sant Pau en 
Barcelona, Arenal 2000, Marina d’Or, Polaris World, Cetarsa, Agroexpansion, WWTE y 
Taes.  
 
Estamos hablando de empresas de cierto peso e importancia en el mercado nacional y 
en algunas de ellas la actividad empresarial demanda este tipo de comunicación, por lo 
que es todavía más llamativa y preocupante esta carencia de gestión responsable y 
ética en las empresas españolas. 
 
En algunos casos, sobre todo las farmacéuticas y empresas de limpieza e higiene, la 
sede u oficina central publica un informe global de RSC donde se incluye la actividad en 
España. Este informe habla a favor de la compañía ya que hace un esfuerzo por 
comunicar estas actividades/gestión y demuestra una organización e interés al 
respecto, pero en nuestro estudio no podemos tenerlo en cuenta por dos motivos: 
• Primero porque al ser un informe global la información y datos publicados sobre 
mercados locales (como España) son relativos a la importancia del mercado para la 
compañía y no suelen entrar al detalle al ser tan amplio, por lo que la visión queda 
mermada.  
• La segunda razón se debe a que el país que publica o lidera el informe impregna el 
documento de sus conocimientos y asimilación de RSC por lo que no vemos lo que 
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es la RSC para esa compañía en España, sino lo que es la RSC para esa compañía 
en ese país donde reside la central. El objetivo de nuestra investigación es analizar 
la situación e implementación de gestiones de RSC y ética empresarial en España, 
por lo que esta situación no nos es representativa en el estudio. 
 
 
Concretando, podemos apuntar que el punto de partida del estudio ya nos 
revela una situación no muy positiva y optimista sobre la situación de las 
gestiones de RSC y ética empresarial de las compañías nacionales. 
 
 
4.2.1.  Conclusiones cuantitativas del 2006 
A continuación veamos las conclusiones cuantitativas de las fichas de análisis llevados a 
cabo. Éstos serían los datos extraídos: 
 
I. VALORES ÉTICOS  
 
1. ¿Qué es para su empresa la gestión responsable?  
Respuesta clara 11 
Ambigua 8 
Nada  3 
 
2. ¿Su estrategia de negocio tiene en cuenta valores éticos en su gestión? 
 
a) Si 20 
b) No  2 
 
3. ¿Cuáles son o cómo definen esos valores? 
Innovación  9 
Integridad  8 
Cuidado de las personas 8 
Liderazgo, excelencia, superación 7 
Orientación al cliente 6 
Preocupación por el entorno 6 
Responsabilidad 5 
Transparencia informativa  3 
Responsabilidad Social  2 
Legalidad 2 
Calidad  2 
Honestidad/confianza  2 
Solvencia financiera  2 
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3.1. Adhesión al Pacto Mundial de las Naciones Unidas.  
a) Si  16 
b) No aparece 6 
 
4. ¿En qué tipo de documento están recogidos? 
a) Misión  2 
b) Filosofía  1 
c) Código de Conducta  10 
d) Welcome pack empleados  3 
e) Informe de Sostenibilidad  16 
f) Otros (visión 8; Informe anual 2; Códigos y políticas 2).  
 
5. ¿En qué tipo de gestiones son tenidos en cuenta? 
a) Relación con los clientes 19 
b) Relación con los proveedores  18 
c) Relación con los empleados 19 
d) Desarrollo de nuevos productos  18 
e) Gestión de la marca corporativa 18 
f) Patrocinio de actividades 18 
g) Programas sociales (becas…)  20 
h) Medioambientales  18 
i) Otros (I+D+i 5; Fundación 4; Universidad 3)   
 
6. ¿Cómo afectan los valores en esas gestiones? 
a) Controles de calidad  17 
b) Elección de proveedores/empleados…  15 
c) Transparencia informativa  18 
d) Auditorias 17 
e) Aspectos medioambientales  16 
f) Otros (Joana 2015 5; otros 5)  
 
II. GESTIÓN DE LOS VALORES, SEGUIMIENTO Y EVALUACIÓN 
 
7. ¿Cómo planifica la gestión responsable? 
a) Sobre la marcha  0 
b) Planes de gestión  20 
c) No aparece  2 
d) Otros  0 
 
8. ¿Cómo mide el impacto de las actividades responsables en su cuenta de negocios? 
a) No se mide  0 
b) Auditorias  20 
c) No aparece  2 
d) Otros  0 
 
9. ¿Mide de alguna otra forma estas actividades? 
4.2. Conclusiones de los estudios del 2006 
 123
a) No  0 
b) Sí, repercusión en los stakeholders  17 
c) No aparece  0 
d) Mediciones/seguimientos medioambientales 19 
e) Consultores externos  15 
f) Otros  11 
 
 
10. ¿Cómo se utilizan las conclusiones? 
a) Rehaciendo los planes de gestiones  19 
b) Para completar la información dada  0 
c) Se archiva  0 
d) Otros  3 
 
III. MARCA CORPORATIVA & VALORES ÉTICOS 
 
11. ¿Cuál es la relación entre los valores éticos y la construcción de la marca corporativa? 
a) Ninguna  2 
b) Se tienen en cuenta de alguna forma 4 
c) Bastante alineados  6 
d) Totalmente en concordancia  10 
f) Otros  0 
 
12.  ¿De qué forma? 
a) Se recoge en el eslogan  2 
b) Patrocinio de acciones con valor ético  20 
c) Programas de acción social de la marca  20 
d) Derechos y beneficios para los empleados 19 
e) Relaciones sociales con el entorno  20 
f) Es la base de la gestión empresarial  16 
g) Otros  0 
 
IV. COMUNICACIÓN 
 
13. ¿Qué informes, comunicaciones, reportes realiza sobre la gestión responsable? 
a) Ninguna 1 
b) Informe de Sostenibilidad 17 
c) Participación en Foros 15 
d) Participación en enseñanza 12 
e) Revista Newsletter 14 
f) Artículos en prensa 2 
g) Formación empleados 13 
h) No aparece 0 
i) Otros (Campañas de publicidad 7; Informe anual 3; otros (8))  
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50%
36%
14%
Definición clara Definición ambigua Falta definición
 
14. ¿Comunica las actividades realizadas y/o también los planes de futuro? 
a) Sólo las activ. Realizadas  3 
b) Activ. y planes de futuro con objetivos  8 
c) Activ. y planes de futuro sin obj.  4 
d) Planes presentados con medición de resultados 18 
e) Otros  1 
 
Estos datos nos aportan la siguiente información. 
 
 
1. Estudio de los valores éticos. 
• Cómo una empresa entiende la gestión responsable. El 50% de las empresas 
definen de forma clara y concisa qué es para ellos la gestión responsable, mientras 
que el 14% no lo menciona ni hace alusión alguna a dicho punto de vista 
empresarial.  
Gráfico 1. ¿Qué es para su empresa la gestión responsable? 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
• La presencia de los valores éticos en la estrategia de negocio. 2 de las 22 empresas 
no mencionan valores éticos en su plan de gestión.  
 
• Empresas adheridas al Pacto Mundial de las Naciones Unidas. El 73% está adscrito 
al Pacto de las Naciones Unidas y sigue los principios en él recogidos.  
 
• Cuáles son los valores éticos para las empresas. De los valores éticos que se tienen 
en cuenta en la gestión de la empresa, los más mencionados son: 
1. Innovación – 9 empresas – 41% 
2. Integridad – 8 empresas – 36% 
3. Cuidado de las personas – 8 empresas – 36%  
4. Liderazgo, excelencia, superación… - 7 empresas – 32% 
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5. Orientación al cliente – 6 empresas – 27% 
6. Preocupación por el entorno – 6 empresas – 27% 
7. Responsabilidad – 5 empresas – 23%  
 
Cabe destacar que no todos ellos son valores éticos como es el caso del más 
popular, la innovación. Otros mencionados han sido: Honestidad-confianza, 
Respeto, Transparencia informativa, Dignidad humana.  
Gráfico 2. ¿Cuáles son o cómo definen esos valores? 
 
 
• Los documentos que recogen los valores éticos. El 73% de las compañías reflejan 
sus valores en el informe de RSC. Un 45% en el Código de Conducta. Estos son, 
con diferencia, los documentos más utilizados para transmitir los valores, el resto de 
documentos es utilizado de forma minoritaria.  
 
• Las gestiones empresariales en las que se tienen en cuenta valores éticos. Entre el 
82% y el 91% de las empresas tienen en cuenta los valores éticos en sus gestiones 
con clientes, proveedores, empleados, desarrollo de nuevos productos, gestión de 
la marca corporativa, medioambientales, patrocinio de actividades y/o programas 
sociales. 5 empresas además lo tienen en cuenta en I+D+i y 4 en su Fundación.  
 
• Cómo afectan los valores en esas gestiones. Entre el 68% y el 82% de las 
empresas incluye sus valores éticos a la hora de aplicar gestiones tales como  
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controles de calidad, elección de proveedores o empleados, transparencia 
informativa, auditorias y/o aspectos de medioambiente.  
 
2. Gestión, seguimiento y evaluación de los valores. 
• Realización de planes de gestión responsable y medición del impacto de las 
actividades responsables en la cuenta de negocio. 20 de las 22 empresas llevan a 
cabo planes de gestiones responsables y auditorias de ese impacto en sus cuentas 
de negocio.  
 
• Otros tipos de seguimiento y control. En cuanto a otros tipos de auditorias, las 
mediciones/seguimientos medioambientales son las más realizadas (86%), después 
las investigaciones de repercusión en los stakeholders (77%). Las auditorias 
externas son llevadas a cabo por un 64%.  
Gráfico 3. ¿Mide de alguna otra forma estas actividades? 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
• Utilización de las conclusiones. El 86% rehace los planes de gestiones teniendo en 
cuenta dichas auditorias.  
 
3. Marca Corporativa y valores éticos. 
• Relación entre los valores éticos y la construcción de la marca corporativa. 10 de las 
22 empresas están en total concordancia en la creación de la marca corporativa con 
sus valores éticos. Mientras que 6 bastante y 4 tienen en cuenta de alguna forma 
esos valores y 2 no parecen tenerlos en cuenta.  
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Gráfico 4. ¿Cuál es la relación entre los valores éticos y la construcción de la marca 
corporativa? 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
• Cómo se refleja esa relación entre los valores éticos y la construcción de la marca 
corporativa. Sólo 2 empresas de las 22 recogen valores éticos en sus eslóganes.  
 
4. Comunicación de los valores éticos 
• Cómo se comunica la gestión responsable realizada por la empresa. Los 
documentos más utilizados para comunicar las gestiones responsables de la 
empresa son el informe de RSC, participación en foros, Revistas, boletines o 
Newsletter internos, formación de empleado y participación en enseñanza, en este 
orden, entre un 77% y un 54% de utilización. Sólo 2 empresas utilizan los artículos 
de prensa para informar.  
Gráfico 5. ¿Qué informes, comunicaciones, reportes realiza sobre la gestión 
responsable? 
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36%
46%
18%
Planes futuro con obj. Planes futuro sin obj. No planes futuro
• La comunicación de las actividades responsables realizadas y/o los planes de futuro. 
12 empresas de las 22 presentan planes de futuro, 8 de ellas con objetivos. 3 Sólo 
las actividades realizadas. 
Gráfico 6. ¿Comunica las actividades realizadas y/o también los planes de futuro? 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
5. Cruce de variables entre dos preguntas. 
• Relación entre cómo una empresa entiende la gestión responsable y cuál es la 
conexión entre los valores éticos y la construcción de la marca corporativa. De los 
11 que tienen una definición directa de gestión responsable, 8 tienen totalmente 
concordancia con la relación entre los valores éticos y la construcción de la marca 
corporativa.  
 
• Relación entre la presencia de los valores éticos en la estrategia de negocio y cuál 
es la conexión entre los valores éticos y la construcción de la marca corporativa. Las 
2 empresas que no tienen definidos sus valores éticos de actuación coinciden con 
las 2 empresas que no tienen relación entre los valores éticos y la construcción de 
la marca corporativa.  
 
• Relación entre la adhesión al Pacto Mundial de las Naciones Unidas y cuál es la 
conexión entre los valores éticos y la construcción de la marca corporativa. Las 6 
empresas que no reflejan si están adscritas al Pacto de las Naciones Unidas: Altadis, 
Acerinox, Ayuntamiento de Barcelona, Intermon Oxfam, Mercadona y Pascual, 
posteriormente figuran en todas las escalas de relación entre los valores éticos y la 
construcción de la marca corporativa (Ninguna 2, se tiene en cuenta 2, bastante 1 y 
totalmente en concordancia 1).   
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Gráfico 7. Correspondencia entre la pregunta: Adhesión al Pacto Mundial de las 
Naciones Unidas y la pregunta: ¿Cuál es la relación entre los valores éticos y la 
construcción de la marca corporativa? 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
• Relación entre la comunicación de las actividades responsables realizadas y/o los 
planes de futuro y cómo una empresa entiende la gestión responsable. De las 8 
empresas que en sus informes comunican actividades y/o planes de futuro con 
objetivos 6 de ellas plantean definiciones concretas y directas sobre lo que 
entienden por gestión responsable.  
 
• De las 22 empresas, 5 de ellas (BBVA, Inditex, NH, Sanitas y Telefónica) coinciden 
en: 
o Pregunta 1. Tener una definición clara y directa de qué es para su empresa la 
gestión responsable.  
o Pregunta 11. La relación entre los valores éticos y la construcción de marca 
corporativa está totalmente en concordancia.  
o Pregunta 14. Comunican actividades y planes de futuro de gestiones 
responsables con objetivos.  
 
De estos datos podemos comentar y concluir: 
• Existe un bajo índice de definición directa y clara de qué es la gestión responsable 
para las empresas investigadas. Algo que llama la atención debido a que el 
documento está enfocado en dar a conocer este tipo de gestión, por lo cual se 
debería dar una definición propia de cómo la empresa entiende dicho punto. Tal vez 
algunas empresas estén dando por sentado que el concepto se entiende y que no 
33%
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es necesario expresar explícitamente la postura de la empresa respecto al tema o 
que a lo largo del informe se deja claro este punto, pero es más correcto y 
adecuado poder introducir la información con esta definición. 
 
• El Pacto de las Naciones Unidas y sus 10 principios se han convertido en un claro 
referente para las empresas seguidoras de un modelo de gestión responsable. Es 
un paso importante ya que pone de manifiesto valores éticos básicos que una 
empresa debe llevar a cabo. Éste es un referente importante, aunque es cierto que 
a la hora de aplicar los principios cada empresa lo hace bajo su criterio, por lo que 
sería interesante que el Pacto fuera evolucionando y fijando unos criterios de 
evaluación y seguimiento de dichos principios para que su aplicación no fuera 
superflua. 
 
• Pero por otra parte, si no se está adscrito al Pacto Mundial no significa que no se 
tengan en cuenta valores éticos en la gestión empresarial. Esto se reconoce en las 6 
empresas que no reflejan estar adscritas al Pacto y sin embargo algunas de ellas 
tienen total o bastante concordancia entre los valores éticos y la construcción de la 
marca corporativa. Como decíamos el Pacto Mundial es un referente, pero no de 
obligada adscripción para ser considerada una empresa responsable. Y lo mismo a 
la viceversa, no por ser una compañía adscrita al Pacto, ya se es una empresa 
responsable. 
 
• Cada empresa define sus valores éticos, lo importante es llevarlos a cabo. En el 
apartado: 2.5. “La ética y los valores” comentábamos que “los valores éticos puede 
variar ya que dependen de uno mismo”. Esto es lo que nos encontramos en el 
análisis de las respuestas, ya que existen diversidad de valores y cada empresa se 
plantea los que para ella son más importantes. Dentro de esta variedad lo 
realmente importante es que los valores sean definidos, asumidos y llevados a cabo 
en toda su extensión empresarial, de forma que se sea fiel a lo designado. Eso es lo 
que llamaríamos un comportamiento ético. 
 
• Aunque es cierto que no se deberían confundir los valores éticos  (Honestidad, 
Integridad, Respeto…) con los principios empresariales (Trabajo en equipo, 
vocación de servicio, formación…) o con los objetivos comerciales (Rendimiento, 
innovación, orientación al cliente,…). En muchos casos todos se ponen en el mismo 
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saco realizando una única lista de valores para la empresa y aunque evidentemente 
conviven se debe entender que no todos afectan de la misma forma. 
 
• El informe de RSC es el documento más utilizado para transmitir los valores éticos 
de la empresa. Parece ser un soporte importante en este sentido. De ahí que la 
carencia del mismo deja un vacío dentro de la compañía en cuanto a que la 
empresa pueda transmitir su forma de ser. Posiblemente el hecho de tener que 
elaborar los informes conlleva el definir estos valores lo que ayuda a la empresa a 
poner las bases.  
 
• Cuando la estrategia de negocio tiene en cuenta valores éticos, éstos afectan a toda 
la gestión empresarial. La gran mayoría tienen en cuenta los valores éticos en todas 
sus gestiones empresariales. Parece ser que una vez definidos y comunicados su 
implantación es automática y asimilada por todas las áreas, por lo que la presencia 
de valores éticos definidos beneficia a la actividad empresarial. 
 
• La preocupación por el medioambiente está presente en la mayoría de las 
empresas. Tener en cuenta a los stakeholders está en segundo lugar de 
seguimiento/auditoria. Un 86% de las compañías llevan a cabo mediciones o 
seguimientos medioambientales, siendo la Norma ISO 14001 la más aplicada. 
Parece muy habitual relacionar la RSC o sostenibilidad con el medioambiente y las 
empresas tienen esto muy presente por lo que sus actividades empresariales están 
orientadas en cuidar este aspecto. También es cierto que la RSC se podía entender 
meramente como el respeto y cuidado del entorno, pero ahora al comprender el 
concepto de la RSC en toda su extensión y amplitud las empresas empiezan a 
escuchar a sus interlocutores.  
 
• La creación de la marca corporativa parece en línea con los valores éticos de la 
empresa. En unos casos se ve más claramente que en otros, pero en general se 
muestra una influencia de los valores éticos en la marca corporativa. Esto parece 
lógico si tenemos en cuenta como los valores éticos son normalmente asimilados 
por toda la actividad empresarial de forma que la construcción de la marca 
corporativa también llega a ser influenciada por éstos.  
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• Pero es cierto que no es parte esencial de la misma. Esto debemos entenderlo así si 
se considera al eslogan como el posicionamiento de la empresa, aunque en muchos 
casos se define con un enfoque comercial por lo que los valores éticos no lo 
impregnan. En la investigación encontramos que sólo 2 empresas recogen valores 
éticos en sus eslóganes. El eslogan corporativo es la parte verbal que resume la 
esencia de la empresa y en su objetivo de construcción de marca corporativa 
debería recoger valores éticos si éstos predominan en la gestión empresarial. 
Gráfico 8. Empresas que recogen valores éticos en sus eslóganes corporativos en el 
2006. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
• Los documentos e informes utilizados para comunicar la gestión responsable de la 
empresa son, en la mayoría de los casos, publicaciones y acciones relacionadas con 
la empresa. Se observa una actividad proactiva por parte de las empresas por 
comunicar sus actividades responsables y hacerlas llegar sobre todo internamente. 
Este hecho parece lógico como necesidad de implementar un proceso de gestión 
complejo y amplio como es la RSC. En este sentido la comunicación a empleados es 
esencial y sin ella no se puede entender que la gestión responsable esté siendo 
implementada adecuadamente. 
 
• Existe discordancia entre la existencia de planes de gestión responsable y la falta de 
comunicación de actividades futuras. Mientras que 20 de las 22 empresas afirman 
tener un plan de gestión responsable, sólo 12 comentan en sus informes dichos 
planes para el periodo siguiente. Puede ser debido a querer centrarse en el 
momento actual sin comprometerse con futuras actividades, pero es cierto que los 
planes tienen esa característica intrínseca de continuidad en el tiempo y que se 
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entienden mejor cuando se puede tener esa perspectiva, por lo que las futuras 
acciones deberían comunicarse. 
 
• Parece que cuando la definición de la gestión responsable está clara en la empresa 
la relación entre los valores éticos y la construcción de la marca corporativa está 
totalmente en concordancia. Esta afirmación parece lógica ya que cuando una 
empresa ha asimilado los valores éticos y su gestión es responsable en todo su 
ámbito, los valores impregnan el quehacer de la compañía manifestándose en todas 
sus expresiones. De hecho, así se muestra en la otra conclusión contraria, ya que 
las 2 empresas que no tienen definidos sus valores éticos de actuación coinciden 
con las 2 empresas que no tienen relación entre los valores éticos y la construcción 
de la marca corporativa. 
 
• La clara definición de la gestión responsable en la empresa también está en línea 
con planes de gestión completos. Un plan de gestión conlleva eso mismo, definición 
del punto de vista y posicionamiento de la empresa respecto a ese aspecto y un 
plan de acciones a medio-largo plazo las cuales puedan ser recogidas en los 
informes pertinentes. 
 
• A través de los informes analizados, podríamos decir que sólo unas pocas empresas 
llevan a cabo una gestión responsable propiamente definida según sus informes de 
RSC. La RSC es una gestión que implica la definición de valores éticos y 
posicionamiento, los cuales serán asumidos por todos los departamentos a través 
de un plan de gestión a medio-largo plazo y su consecuente seguimiento, teniendo 
siempre en cuenta a los stakeholders de la empresa. En este sentido, 5 empresas 
(BBVA, Inditex, NH, Sanitas y Telefónica) de las 22 cumplen con esto. 
 
 
4.2.2.  Conclusiones generales del 2006 
Teniendo en cuenta los objetivos del estudio y centrándonos únicamente en las 
empresas que presentan informe de responsabilidad podríamos resumir que: 
 
• A la hora de poner en práctica una ética empresarial parece ser necesario realizar 
primeramente un ejercicio de reflexión y definición de qué es la gestión responsable 
para la empresa y cuáles son los valores éticos a seguir. Cada empresa llegará a su 
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propia conclusión, pudiendo ser todas diferentes y válidas. Lo importante es llevarlo 
a cabo en toda la actividad empresarial y ser fieles a lo acordado. En este sentido, 
las empresas españolas definen sus valores (mezclados éticos con empresariales), 
pero no dejan claro lo que es la gestión responsable para la compañía.  
 
• Los valores éticos se comunican en el informe de sostenibilidad y en el código de 
conducta predominantemente. Internamente existen otros cauces de comunicación 
como formación, revista interna, etc. y se observa que una vez definidos éstos 
penetran en todas las gestiones empresariales, por lo que su efecto se hace notar 
en todos los procesos. Los valores éticos, cuando están definidos, son comunicados 
e implementados en la gestión empresarial bastante eficazmente. 
 
• En la construcción de marca corporativa los valores también son asumidos y tenidos 
en cuenta, llegan a todas las áreas y también a esta. A través de patrocinio de 
actividades con valor ético, programas de acción social de la marca, relaciones 
sociales con el entorno o siendo uno de los principios de la gestión empresarial. 
 
• Los principales canales de comunicación de las actividades responsables son los 
propios de la empresa: revista, informes, formación interna de empleados, foros, 
colaboración con el mundo de la enseñanza…  
 
• Las actividades más auditadas son las de medioambiente. Son las que más 
preocupan y las que parecen ser también más demandadas por los stakeholders. 
Por lo general son seguimientos en cifras absolutas, pero no en relación a la cuenta 
de resultados por lo que se desconoce la repercusión de esas actividades en los 
beneficios de la empresa, lo que contradice el principal objetivo empresarial de 
búsqueda de beneficios económicos. 
 
• Encontramos que la nota predominante es la auditoria externa, pero en relación a la 
confirmación de los datos presentados. No existe una auditoria que indague sobre 
lo que no se cuenta o lo que se debería contar, lo cual sería realmente 
transparente. 
 
• Pero a pesar de que la teoría está bien plasmada, en la práctica no son muchas las 
empresas que pueden decir que cumplen con la RSC.  Las bases están preparadas y 
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se observa una evolución frente a la situación analizada en el 2005-2006, pero 
todavía queda mucho por entender y asimilar del concepto RSC. Las empresas 
analizadas muestran interés y compromiso con el tema por lo que si no estamos 
frente a un disfraz o una falsa intención su evolución debería ser favorable y 
esperemos que se vayan sumando más compañías y que en un corto periodo 
podamos afirmar que las empresas españolas son gestionadas responsablemente. 
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Esquema 15. Resumen de las conclusiones de la aplicación de las fichas de análisis a 
los informes de RSC del 2006. 
 
 Hay sectores enteros cuyas empresas no tenían desarrolladas sus gestiones 
de responsabilidad social como para publicar un informe sobre el tema.  
 
 Existe un bajo índice de definición directa y clara de qué es la gestión 
responsable para la empresa.  
 
 Se confunden valores éticos con principios empresariales o con objetivos 
comerciales. 
 
 El Pacto de las Naciones Unidas y sus 10 principios se han convertido en un 
claro referente para las empresas seguidoras de un modelo de gestión 
responsable. Pero por otra parte, si no se está adscrito al Pacto Mundial no 
significa que no se tengan en cuenta valores éticos en la gestión 
empresarial.  
 
 El informe de RSC es el documento más utilizado para transmitir los valores 
éticos de la empresa. 
 
 Los valores éticos, cuando están definidos, son comunicados e 
implementados en la gestión empresarial bastante eficazmente. 
 
 La creación de la marca corporativa parece en línea con los valores éticos de 
la empresa. Cuando la definición de la gestión responsable está clara en la 
empresa la relación entre los valores éticos y la construcción de la marca 
corporativa está totalmente en concordancia. Pero no es parte esencial de la 
misma al no estar presentes en los eslóganes corporativos.  
 
 La clara definición de la gestión responsable en la empresa también está en 
línea con planes de gestión completos.    
 
 Las actividades más auditadas son las de medioambiente. Son seguimientos 
sin relación con la cuenta de resultados por lo que se desconoce la 
repercusión de esas actividades en los beneficios de la empresa, lo que 
contradice el principal objetivo empresarial de búsqueda de beneficios 
económicos.  
 
 La auditoria externa, imprescindible, es de confirmación de los datos 
presentados. No existe una auditoria que indague sobre lo que no se cuenta 
o lo que se debería contar, lo cual sería realmente transparente. 
 
 Los documentos e informes utilizados para comunicar la gestión responsable 
de la empresa son, en la mayoría de los casos, publicaciones y acciones 
relacionadas con la empresa.  
 
 Existe discordancia entre la existencia de planes de gestión responsable y la 
falta de comunicación de actividades futuras. Esto imposibilita tener una 
perspectiva global o que ellos lleven a cabo una mejora continua.   
 
 A través de los informes publicados, podríamos decir que sólo unas pocas 
empresas llevan a cabo una gestión responsable propiamente definida según 
sus informes de RSC. Las empresas muestran interés y compromiso con el 
tema, pero todavía queda mucho por entender y asimilar del concepto RSC. 
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4.2.3.  Reflexiones informes 2006 
La investigación realizada y la lectura de los informes de sostenibilidad y otras 
publicaciones relacionadas con el tema que han sido consultadas en la investigación 
también nos llevan a otras conclusiones cualitativas de interés para el estudio. Estas 
reflexiones se recogen a continuación.  
 
1. A la hora de plantear un documento como es un informe de responsabilidad social 
es fundamental la verbalización de los valores éticos y la definición de qué es para 
la empresa la gestión responsable. Si se realizan los consecuentes planes de gestión 
responsable éstos tienen que estar basados en unos valores consensuados, 
definidos y asimilados por las diferentes partes de la compañía. Esto hará posible 
que en la comunicación y aplicación, de dicha gestión responsable, se puedan 
exponer y asimilar. Sin la definición de esos valores y el posicionamiento de la 
empresa sobre el tema, los planes y actividades realizadas no tienen referente, base 
o guía de seguimiento. 
 
2. El tono y contenido de la carta del Presidente de la compañía, que suele introducir 
los informes, por norma general indica si la empresa tiene en cuenta esos valores 
éticos. Esto demuestra cómo estos valores, cuando están presentes, llegan a 
penetrar en las herramientas empresariales y el Presidente como máximo 
representante encuentra esos valores inherentes a su discurso. Llegar a poder 
enunciarlos es cuestión de un trabajo de reflexión empresarial que conlleva grandes 
beneficios. 
 
3. Teniendo en cuenta las conclusiones anteriores cabe señalar que los valores éticos 
tienen una naturaleza corporativa innata. Es la empresa la que los define, la que 
indica cuales son y hace que se impregnen en el entramado empresarial. También 
nos encontramos con que la empresa plantea valores/objetivos empresariales 
enfocados en su actividad de negocio. Entre esos valores corporativos existen 
valores éticos debido a su buena intención y necesidad de hacer bien las cosas. 
Pero no deben confundirse ya que tienen influencias y afectan a las gestiones de 
forma diferente.   
 
4. Ante la inexistencia de informes de RSC por parte de varias empresas o incluso 
sectores de negocio nos preguntamos: ¿cómo puede ser que una empresa 
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responsable no llegue a comunicar de una manera formal su gestión? o ¿por qué 
una empresa con una gestión responsable y unos planes estratégicos de RC no 
realizaría informes? Ante estas preguntas tratamos de argumentar y entender la 
importancia de la comunicación de los valores éticos y las gestiones responsables 
de una empresa, apoyada en dos razonamientos. 
 
a. Si la empresa tiene como objetivo principal dar beneficios económicos, las 
inversiones que se hagan en la ejecución de la gestión de responsabilidad social 
deberán ser medidas, analizadas y recogidas en los informes que se realicen a 
accionistas, ya que al fin y al cabo a ellos se rinden cuentas. 
b. Cada vez se hace más presente y cobra más fuerza la importancia que los 
grupos de interés tienen para la empresa. La relación que la organización tiene 
con ellos se basa en el conocimiento que ellos tienen de esta; ellos sienten y 
piensan según perciben a la empresa. Parte vital de esta información son las 
gestiones responsables de la compañía ya que impregna la actividad 
empresarial global. El diálogo, fluido y transparente, necesario entre las partes 
se merma con la falta de comunicación de la organización ya que existe un 
vacío de información y realmente los grupos no conocen todo lo que la empresa 
es. Por otra parte, es necesario que los stakeholders conozcan para poder 
opinar y que sus opiniones estén basadas en hechos reales. De esta forma la 
empresa podrá recoger un feedback fidedigno y avanzar en sus planes de 
gestión. 
 
Como indica el informe de “La Responsabilidad Social Corporativa en las memorias 
anuales de las empresas del IBEX 35” del Observatorio, las empresas que no 
asumen ningún tipo de compromiso público no dejan de ostentar una 
responsabilidad respecto al impacto de sus operaciones. Aunque se considera que 
estas empresas, que ni siquiera comunican la asunción de compromisos sociales y 
medioambientales, se encuentran en un estadio muy primario de evolución en la 
gestión de su RSC y, en una situación de mayor riesgo de vulneración de derechos 
de las personas. 
 
5. Los informes que la empresa publica anualmente son 3. El que de forma genérica 
se denomina Informe Anual, donde se recogen cifras, datos e información 
básicamente relacionada con la actividad económica del negocio. El de gobierno 
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corporativo, que habla de la composición y gestión de los órganos de gobierno de la 
empresa. Y el informe de sostenibilidad donde se reflejan las gestiones 
responsables que la compañía realiza. A la hora de reflejar datos e información 
muchas veces se mal interpreta el concepto de responsabilidad y se reflejan como 
gestiones responsables o de beneficio para la sociedad aquellas que son intrínsecas 
a la empresa y su actividad. Por ejemplo, ¿cómo definiríamos la acción de una 
empresa que crea puestos de trabajo en la sociedad? es un benefactor social o por 
el contrario es un beneficiario de un bien común y social del cual saca partido para 
su beneficio y su cuenta de resultados económicos... En este sentido todavía 
existen equívocos sobre la definición de gestión responsable y no se debería de 
perder de vista el eje central del negocio, dar beneficios económicos y enfocarlo 
desde esa perspectiva. 
 
6. Como se ha podido observar las inversiones sociales y responsables, como 
inversiones que son, también reportan beneficios a la cuenta de resultados de una 
empresa. Por lo tanto, también conlleva un estudio o análisis, una estrategia de 
inversión y unos planes de actuación para saber cuáles son las vías más rentables y 
beneficiosas de gestión responsable para la compañía. Existirán diferentes variables 
que indicarán a una empresa qué tipo de acciones realizar y en qué campos. Todo 
ello conlleva un escrupuloso análisis de situación y de sus stakeholders que toda 
empresa debería llevar a cabo. 
 
7. Por otro lado, no sólo hay inversiones y beneficios en la actividad empresarial. 
También se tienen en cuenta los costes. En la gestión responsable existen una serie 
de costes ambientales y sociales que la empresa tiene o lleva a cabo. Por ejemplo, 
la empresa utiliza bienes, que aún pagando un precio estipulado por ellos, su coste 
real no puede estimarse, como el agua. Podríamos hablar de un compromiso, por 
decirlo de alguna manera, económico/social de la empresa por el uso de dichos 
bienes. Tal vez este planteamiento llevaría a las empresas a realizar una gestión 
responsable.   
 
8. Aunque las empresas tratan de dar un enfoque objetivo a la información contada, 
encontramos que no es así. Por ejemplo, apenas se entra en detalle en las 
sanciones impuestas por temas medioambientales o qué hace la empresa para 
evitar sus efectos y que no se vuelvan a producir en el futuro. En otros casos 
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tampoco se mencionan compromisos, como por ejemplo: evitar el blanqueo de 
dinero. En otras ocasiones, la organización está lucrándose con productos o 
servicios que generan un impacto negativo en la sociedad y no se muestra una 
responsabilidad social sobre este tipo de actividades (Ej. Tabaquera Altadis). Esto 
demuestra que el concepto de RSC sigue sin estar asumido en todo su sentido. 
Habría que plantearse que estas publicaciones deberían ser realizadas o al menos 
auditadas (no sólo el contenido, sino lo que no se cuenta) por consultores externos. 
En la actualidad las auditorias se centran en confirmar los datos que publica la 
empresa y no en evaluar y analizar los aspectos relevantes de la RSC en la empresa 
que deberían estar presentes, lo que sí sería una comunicación transparente. 
 
9. Continuando con el punto anterior, las empresas mencionan planes de gestión y 
compromisos sobre RSC sin entrar, en muchos casos, en detalle. No se especifica 
en qué consisten dichos planes, cómo van a ser llevados a cabo, qué resultados se 
van obteniendo y cuáles son los controles de medición. Esto imposibilita tener una 
perspectiva global o que ellos lleven a cabo una mejora continua. 
 
10. La información expuesta en los informes cumple, en la mayoría de los casos, con el 
estándar GRI (Global Reporting Initiative), lo que es positivo. Pero esto no ayuda a 
que exista una uniformidad en la información presentada, ya que cada empresa 
redacta de la forma que considera más conveniente, a diferencia de lo que ocurre 
con la información financiera. Esto impide la comparación de resultados entre 
empresas. 
 
11. En algunos informes de responsabilidad (Ej. Acciona y Repsol YPF) se adjunta una 
consultoría llevada a cabo por un comité independiente de expertos que han 
analizado el contenido de la memoria una vez realizado y han planteado preguntas 
sobre asuntos que no quedaban claros. En las conclusiones se recogen cómo 
algunas de ellas han llegado a ser contestadas insatisfactoriamente. Debido a esta 
carencia, no queda claro por qué esta consultoría se realiza a posteriori en vez de a 
priori lo que enriquecería mucho más el informe. 
 
12. Como indica el informe “La Responsabilidad Social Corporativa en las memorias 
anuales de las empresas del IBEX 35” del Observatorio de RSC, Instaurar un 
proceso de gestión nuevo no sólo conlleva comunicarlo, sino que es necesario 
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explicar cómo y comprobar hasta qué punto se está cumpliendo con lo exigido. Se 
necesitan desarrollar procedimientos concretos y elaborar indicadores que permitan 
conocer el grado de éxito de esos procedimientos implantados. Es una gestión 
profunda y exigente que no todas las empresas están llevando a cabo, ya que se 
quedan, en muchos casos, en un plano superficial. 
 
13. Encuentro en una situación especial el análisis de las ONGs, en nuestro caso 
Intermon Oxfam, ya que el objeto de estudio se encuentra directamente 
relacionado con su objetivo empresarial. Evidentemente su actividad está dentro de 
la definición de responsabilidad social y es parte activa de la repercusión y 
consecución de esta, pero a la hora de ser analizada como empresa, no hay 
información o datos acerca de su gestión responsable. Al respecto no se encuentran 
detalles sobre sus stakeholders, seguimiento de sus actividades empresariales en 
datos antes y después o planes de futuras actividades. Pero ¿cómo juzgar entonces 
a estas empresas? El tema se convierte en meta-responsabilidad y supondría un 
capítulo aparte. 
 
14. Dentro del cuestionario o guía de análisis se han tratado de recoger las variables 
más importantes que definen y configuran el concepto de RSC. Unas son más 
importantes que otras. En este sentido encontramos que en la comunicación y 
reportes que la empresa realiza sobre gestión responsable es vital la formación a 
empleados. Para que un sistema de gestión se implemente de forma eficaz es 
imprescindible que el personal de la compañía esté informado y formado en las 
políticas empresariales. Sin este punto de partida es impensable que pueda ponerse 
en marcha todo un sistema o gestión en la organización sin que sus componentes 
principales compartan y asuman dichos principios. Concretando aún más, resulta 
contradictorio que en el caso de Acciona se afirme que: “Acciona es una compañía 
pionera en la contribución al bienestar social y al desarrollo sostenible, a través de 
sus líneas de actividad”  mientras que en el informe no se menciona que se realice 
formación de los empleados al respecto. Puede ocurrir que esté siendo realizada 
pero en el informe no se incluye por lo que esto demuestra la importancia de la 
comunicación y la publicación de informes de RSC completos y transparentes que 
expliquen las actividades de la empresa de forma detallada.  
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15. Según el estudio realizado por la organización Entreculturas y la Universidad 
Pontificia de Comillas: “Ética y Valores en la empresa, sept. 2008”, llevado a cabo a 
través de 93 entrevistas realizadas a empresarios y altos directivos relevantes del 
empresariado español, encontramos 3 grandes conclusiones: 
• 8 de cada 10 empresarios conciben los principios éticos como algo 
imprescindible, aún cuando puede suponer coste o reducción del beneficio. 
Asumen como relevante el protagonismo que el entorno empresarial debe tener 
como motor de difusión de estos valores a toda la sociedad. 
• Aunque no se tiene tan claro cómo puede implantarse ese código ético en el 
mundo empresarial. 
• Según los encuestados los comportamientos éticos en la Empresa son de un 5,6 
(en una escala entre 0 y 10), 5,9 e la Universidad, 5,6 en la Sociedad y 3,9 en la 
Política. 
 
Podemos decir que los grandes empresarios de este país saben de la importancia de 
los valores éticos en su gestión en la teoría, pero cabe destacar su falta de 
aplicación, ya que no se encuentra en la realidad empresarial. Todavía falta la 
demostración práctica de la teoría que dice conocerse. 
 
16. Para ello debemos retroceder un estadio antes y observar la base del conocimiento 
y aprendizaje de dichos directivos. Difícilmente uno puede poner en práctica aquello 
que desconoce o no domina. Todo comienza en la educación y conocimiento que 
los empresarios adquieren, lo que refleja el papel fundamental de la Universidad y 
Escuelas de Negocio. Otro estudio realizado por la organización Entreculturas y la 
Universidad Pontificia de Comillas: “Situación actual de la RSE y La Ética 
Empresarial en la educación Superior en España, abril 2007”, donde se analizaron 
25 Universidades (Diplomaturas y Licenciaturas), 92 Escuelas de Negocio y en la 
Administración Pública 9 ciudades y 9 regiones, trataba de saber cuantos estudios 
contaban con asignaturas “éticas” entre sus asignaturas.  
• Sólo 3 universidades (privadas) tienen asignaturas de este tipo en el 100% de 
sus titulaciones. La universidad privada cuenta con un 79,7% de media de 
titulaciones con asignaturas que incluyan un descriptor, mientras que sólo 15% 
de las titulaciones Públicas cuentan con esta coincidencia. 
4.2. Conclusiones de los estudios del 2006 
 143
• Administración de Empresas, Derecho, Enfermería, Periodismo y Publicidad son 
las titulaciones más relevantes en las que tanto universidades Públicas como 
Privadas coinciden en la importancia de enseñar estas materias. 
 
Con estos datos vemos claramente la carencia del sistema educativo y por donde 
debe comenzar la labor de penetración de los valores éticos dentro de la empresa. 
 
Esquema 16. Resumen de las reflexiones del estudio del 2006. 
 Dentro de la asimilación de RSC es fundamental la verbalización de los 
valores éticos y la definición de qué es para la empresa la gestión 
responsable.  
 
 Las empresas, que ni siquiera comunican la asunción de compromisos 
sociales y medioambientales, se encuentran en un estadio muy primario de 
evolución en la gestión de su RSC y, en una situación de mayor riesgo de 
vulneración de derechos de las personas. 
 
 Los informes de RSC, en ocasiones, se reflejan como gestiones responsables 
o de beneficio para la sociedad aquellas que son intrínsecas a la empresa y 
su actividad más propias de la cuenta de resultados o informe anual.  
 
 Las inversiones sociales y responsables también conllevan un estudio o 
análisis, una estrategia de inversión y unos planes de actuación para saber 
cuales son las vías más rentables y beneficiosas de gestión responsable para 
la compañía.  
 
 Los informes de RSC adaptan e interpretan el estándar GRI (Global 
Reporting Initiative), lo que es positivo, pero esto no ayuda a que exista una 
uniformidad en la información presentada e impide la comparación de 
resultados entre empresas. 
 
 La empresa tiene un compromiso económico/social con la comunidad por el 
uso de recursos naturales. 
 
 En el caso de las consultorías llevadas a cabo por un comité independiente 
de expertos no queda claro si se realizan a posteriori o a priori, lo que 
enriquecería mucho más el informe si fuera a priori. 
 
 La RSC es una gestión profunda y exigente que pocas empresas están 
llevando a cabo, ya que se quedan, en la mayoría, en un plano superficial. 
 
 Es imprescindible que el personal de la compañía esté informado y formado 
en las políticas empresariales y realizar una comunicación y publicación de 
informes de RSC completos y transparentes que expliquen las actividades de 
la empresa de forma detallada. 
 
 Los grandes empresarios de este país saben de la importancia de los valores 
éticos en su gestión en la teoría, pero cabe destacar su falta de aplicación.   
 
 Existe una carencia del sistema educativo y debería ser por donde debe 
comenzar la labor de penetración de los valores éticos dentro de la empresa. 
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4.3. Conclusiones de los estudios del 2007. 
 
 
Para consulta de los cuestionarios o fichas de análisis contestados ver: “Apéndice 3. 
Cuestionarios informes RSC 2007”. 
 
Como ocurriera para la investigación del 2006, aunque la investigación era cuantitativa 
encontramos diferentes tipos de conclusiones: 
1. Las conclusiones cuantitativas fruto de las respuestas de la guía de análisis. De 
carácter objetivo nos presentan los números y porcentajes obtenidos en el estudio y 
una interpretación cualitativa de éstos. 
2. Conclusiones generales. Partiendo de los objetivos del estudio y teniendo en cuenta 
únicamente a las empresas que presentan informe de sostenibilidad son 
interpretaciones de las conclusiones cuantitativas y proporcionan una visión propia 
y más profunda de los resultados. 
3. Comparativa de informes del 2006 Vs. 2007. Debido a que la ficha de análisis se 
aplica a las mismas empresas durante años consecutivos es pertinente realizar una 
comparativa entre las diferencias de los dos periodos y las evoluciones de las 
empresas. Esta comparativa se realiza de forma individual y general. 
4. Reflexiones de los informes. Conclusiones que no están relacionadas directamente 
con las respuestas, aunque sí tienen su origen en la investigación llevada a cabo. 
Proporcionan otros puntos de vista y deducciones sobre el tema. 
Pero antes de entrar en estos grupos de conclusiones, veamos las extraídas de la 
misma aplicación de la metodología. 
 
Una de las conclusiones más importantes y llamativas de los informes del 2006 se 
repite en el análisis llevado a cabo con los informes del 2007: Hay sectores que sus 
empresas no tienen desarrolladas gestiones de Responsabilidad Social como para tener 
un informe. Estos son: bebidas alcohólicas, limpieza e higiene, automoción, 
universidades, farmacéuticas, sindicatos o ayuntamientos. También se vuelve a 
encontrar cierta debilidad en el sector de la construcción donde todavía grandes 
compañías no publican informe de RSC o en el caso del sector hospitalario y médico 
donde sólo organizaciones privadas cuentan con informe mientras que las públicas no. 
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A esta situación habría que sumarle que en el 2007 ninguna empresa tabaquera ha 
publicado informe de RSC, ya que Altadis que era la única que lo hacía no lo ha 
realizado para este periodo debido a la compra de Imperial Tobacco.  
 
Concretando, volvemos a señalar que el punto de partida del estudio ya nos 
revela una situación no muy positiva y optimista sobre la situación de las 
gestiones de RSC y ética empresarial de las compañías nacionales. 
 
 
4.3.1.  Conclusiones cuantitativas del 2007 
En cuanto a las contestaciones de la guía de análisis, éstos serían los datos extraídos 
para el 2007: 
 
I. VALORES ÉTICOS  
 
1. ¿Qué es para su empresa la gestión responsable?  
Respuesta clara 8 
Correcta 9 
Ambigua 4 
Nada  0 
 
2. ¿Su estrategia de negocio tiene en cuenta valores éticos en su gestión? 
 
a) Si 21 
b) No  0 
 
 
3. ¿Cuáles son o cómo definen esos valores? 
Responsabilidad, respeto, dignidad humana 10 
Integridad, ética 9 
Cuidado de las personas (plantilla) 8 
Innovación 8 
Transparencia 6 
Rigor profesional 6 
Legalidad 5 
Liderazgo, superación 5 
Orientación al cliente 5 
Preocupación por el entorno 5 
Calidad  4 
Honestidad  4 
Responsabilidad social 4 
Solidez financiera 4 
Compromiso 4 
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Gestión entusiasta 3 
Trabajo en equipo 3 
Mejora continua 3 
  
3.1. Adhesión al Pacto Mundial de las Naciones Unidas.  
a) Si  18 
b) No aparece 3 
 
4. ¿En qué tipo de documento están recogidos? 
a) Misión  5 
b) Filosofía  0 
c) Código de Conducta  13 
d) Welcome pack empleados  3 
e) Informe de Sostenibilidad  17 
f) Otros (visión 8; otros 12)  
 
5. ¿En qué tipo de gestiones son tenidos en cuenta? 
a) Relación con los clientes 19 
b) Relación con los proveedores  19 
c) Relación con los empleados 18 
d) Desarrollo de nuevos productos  20 
e) Gestión de la marca corporativa 18 
f) Patrocinio de actividades 18 
g) Programas sociales (becas…)  20 
h) Medioambientales  21 
i) Otros (Fundación 8; Universidad 7)   
 
6. ¿Cómo afectan los valores en esas gestiones? 
a) Controles de calidad  19 
b) Elección de proveedores/empleados…  16 
c) Transparencia informativa  19 
d) Auditorias 19 
e) Aspectos medioambientales  21 
f) Otros (Joana 2015 4; otros 3)  
 
II. GESTIÓN DE LOS VALORES, SEGUIMIENTO Y EVALUACIÓN 
 
7. ¿Cómo planifica la gestión responsable? 
a) Sobre la marcha  0 
b) Planes de gestión  21 
c) No aparece  0 
d) Otros  0 
 
8. ¿Cómo mide el impacto de las actividades responsables en su cuenta de negocios? 
a) No se mide  0 
b) Auditorias  20 
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c) No aparece  1 
d) Otros  2 
 
9. ¿Mide de alguna otra forma estas actividades? 
a) No  0 
b) Sí, repercusión en los stakeholders  16 
c) No aparece  1 
d) Mediciones/seguimientos medioambientales 18 
e) Consultores externos  14 
f) Otros  10 
 
10. ¿Cómo se utilizan las conclusiones? 
a) Rehaciendo los planes de gestiones  19 
b) Para completar la información dada  0 
c) Se archiva  0 
d) Otros  2 
 
III. MARCA CORPORATIVA & VALORES ÉTICOS 
 
11. ¿Cuál es la relación entre los valores éticos y la construcción de la marca corporativa? 
a) Ninguna  0 
b) Se tienen en cuenta de alguna forma 1 
c) Bastante alineados  4 
d) Totalmente en concordancia  16 
f) Otros  0 
 
12.  ¿De qué forma? 
a) Se recoge en el eslogan  6 
b) Patrocinio de acciones con valor ético  18 
c) Programas de acción social de la marca  20 
d) Derechos y beneficios para los empleados 18 
e) Relaciones sociales con el entorno  21 
f) Es la base de la gestión empresarial  19 
g) Otros  3 
 
IV. COMUNICACIÓN 
 
13. ¿Qué informes, comunicaciones, reportes realiza sobre la gestión responsable? 
a) Ninguna 0 
b) Informe de Sostenibilidad 18 
c) Participación en Foros 16 
d) Participación en enseñanza 9 
e) Revista Newsletter 16 
f) Artículos en prensa 5 
g) Formación empleados 17 
h) No aparece 0 
i) Otros 20 
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14. ¿Comunica las actividades realizadas y/o también los planes de futuro? 
a) Sólo las activ. Realizadas  0 
b) Activ. y planes de futuro con objetivos  11 
c) Activ. y planes de futuro sin obj.  3 
d) Planes presentados con medición de resultados 21 
e) Otros  0 
 
Veamos estos datos enunciados y sus comparaciones con los de los informes del 2006: 
 
1. Estudio de los valores éticos. 
• Cómo una empresa entiende la gestión responsable. El 81% de las empresas 
comunican lo que entienden por gestión responsable o RSC. Casi la mitad de ellos 
(38%) lo hacen de una forma muy clara y concisa. El 19% lo mencionan de alguna 
manera de forma que se puede intuir. Ninguna empresa deja sin definición o de 
hacer alguna alusión al respecto.  
o En el 2007 todas las empresas definen de alguna forma la RSC o lo que es para 
ellos la gestión responsable mientras que en el 2006 el 14% no lo mencionaban. 
↑ 
Gráfico 9. ¿Qué es para su empresa la gestión responsable? 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
• La presencia de los valores éticos en la estrategia de negocio. Todas las empresas 
mencionan valores éticos en sus planes de gestión.  
o En el 2007 todas las empresas mencionan valores éticos mientras que en el 
2006 2 no hacen mención. ↑ 
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• Empresas adheridas al Pacto Mundial de las Naciones Unidas. El 86% está adscrito 
al Pacto de las Naciones Unidas y sigue los principios en él recogidos.  
o En el 2007 2 empresas más que en el 2006 mencionan estar adscritas al Pacto 
de las Naciones Unidas. ↑ 
 
• Cuáles son los valores éticos para las empresas. De los valores éticos que se tienen 
en cuenta en la gestión de la empresa, los más mencionados son: 
1. Responsabilidad/Respeto/Dignidad Humana – 10 empresas – 48% 
2. Integridad/Ética – 9 empresas – 43% 
3. Cuidado de las personas (plantilla) – 8 empresas – 38%  
4. Innovación – 8 empresas – 38% 
5. Transparencia – 6 empresas – 29% 
6. Rigor Profesional – 6 empresas 29% 
7. Legalidad – 5 empresas – 24% 
8. Liderazgo/excelencia/superación - 5 empresas – 24% 
9. Orientación al cliente – 5 empresas – 24% 
10. Preocupación por el entorno – 5 empresas – 24% 
Gráfico 10. ¿Cuáles son o cómo definen esos valores? 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Como ocurriera en el 2006 no todos son valores éticos como el cuarto: Innovación. 
Otros mencionados han sido: Honestidad o Responsabilidad Social (dicho de forma 
explícita).  
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o Innovación que es un valor/objetivo comercial pasa de primera posición en 2006 
a tercera/cuarta en el 2007. Liderazgo/excelencia de cuarta posición en el 2006 
a octava en el 2007. Responsabilidad pasa de séptima posición a primera en el 
2007. Transparencia aparece como nuevo valor en 5º lugar, lo que también es 
positivo en el 2007.  Los demás valores aparecen en posiciones similares 
durante los dos años. ↑ 
 
• Los documentos que recogen los valores éticos. El 81% de las compañías reflejan 
sus valores en el informe de RSC. Un 62% en el Código de Conducta. Éstos vuelven 
a ser los documentos más utilizados para transmitir los valores.  
o Respecto al 2006, la utilización de los informes de RSC y los Códigos de 
Conducta para transmitir los valores son más utilizados en el 2007, además de 
ganar peso otros comunicados como la visión u otro tipo de documentos. ↑ 
 
• Las gestiones empresariales en las que se tienen en cuenta valores éticos. Entre el 
86% y el 95% de las empresas tienen en cuenta los valores éticos en sus gestiones 
con clientes, proveedores, empleados, desarrollo de nuevos productos, gestión de 
la marca corporativa, patrocinio de actividades y/o programas sociales y un 100% 
en gestiones ambientales. 8 empresas lo tienen en cuenta en sus Fundaciones y 7 
en sus Universidades.  
o Cifra superior en el 2007 respecto al tipo de gestiones donde se tienen en 
cuenta valores éticos. En el 2006 era positiva y en el 2007 se supera. ↑ 
 
• Cómo afectan los valores en esas gestiones. Entre el 76% y el 90% de las 
empresas incluye sus valores éticos a la hora de aplicar gestiones tales como 
controles de calidad, elección de proveedores o empleados, transparencia 
informativa, auditorias y un 100% en aspectos medioambientales.  
o Cifra superior respecto al 2006, a la hora de incluir valores éticos en controles 
de calidad, elección de proveedores o empleados y otro tipo de gestiones, que 
estaban entre el 68 y 82%. ↑ 
 
2. Gestión, seguimiento y evaluación de los valores. 
• Realización de planes de gestión responsable y medición del impacto de las 
actividades responsables en la cuenta de negocio. Las 21 empresas cuentan con 
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planes de gestión responsable y 20 llevan a cabo auditorias de ese impacto en sus 
cuentas de negocio. Además 2 de ellas realizan una auditoria especial, LBG.  
o Un 9% más de auditorias en el 2007 y una auditoria más concreta y especifica 
en 2 casos respecto al 2006. ↑ 
 
• Otros tipos de seguimiento y control. En cuanto a otros tipos de auditorias, las 
mediciones/seguimientos medioambientales son las más realizadas (86%), después 
las investigaciones de repercusión en los stakeholders (76%). Las auditorias 
externas son llevadas a cabo por un 67%.  
o Las cifras en cuanto a otros tipos de auditoria son muy similares entre el 2006 y 
2007. ↔ 
Gráfico 11. ¿Mide de alguna otra forma estas actividades? 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
• Utilización de las conclusiones. El 90% rehace los planes de gestiones teniendo en 
cuenta dichas auditorias.  
o 4% superior de empresas que rehacen los planes en el 2007. ↑ 
 
3. Marca Corporativa y valores éticos. 
• Relación entre los valores éticos y la construcción de la marca corporativa. 16 de las 
21 empresas están en total concordancia en la creación de la marca corporativa con 
sus valores éticos, Mientras que 4 bastante y 1 tienen en cuenta de alguna forma 
esos valores. No hay ninguna que no parezca tenerlos en cuenta.  
o 31% superior en el 2007 en el máximo criterio de relación entre los valores 
éticos y la construcción de la marca corporativa. ↑ 
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Gráfico 12. ¿Cuál es la relación entre los valores éticos y la construcción de la marca 
corporativa? 
 
 
 
 
 
 
 
• Cómo se refleja esa relación entre los valores éticos y la construcción de la marca 
corporativa. 6 empresas recogen valores éticos en sus eslóganes.  
o Cifra superior en 20% en el 2007 de eslóganes con valores éticos. ↑ 
 
4. Comunicación de los valores éticos 
• Cómo se comunica la gestión responsable realizada por la empresa. Los 
documentos más utilizados para comunicar las gestiones responsables de la 
empresa son el informe de RSC (86%), Revistas, boletines o Newsletter internos 
(76%), formación de empleado (81%), participación en foros (76%) y participación 
en enseñanza (43%). 5 empresas utilizan los artículos de prensa para informar. En 
general se han desarrollado nuevas comunicaciones dirigidas a clientes, 
proveedores, comunidad, etc.  
o Las cifras y esfuerzos, en general, en comunicación de las gestiones 
responsables de la empresa son superiores en el 2007. ↑ 
Gráfico 13. ¿Qué informes, comunicaciones, reportes realiza sobre la gestión 
responsable? 
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• La comunicación de las actividades responsables realizadas y/o los planes de futuro. 
14 empresas de las 21 presentan planes de futuro, 11 de ellas con objetivos. Las 21 
empresas presentan las actividades realizadas con al menos alguna medición de 
resultados.  
o En el 2007 la situación es más completa en la forma de presentar las 
actividades realizadas e incluso los planes de futuro. ↑ 
Gráfico 14. ¿Comunica las actividades realizadas y/o también los planes de futuro?  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
5. Cruce de variables entre dos preguntas. 
• Relación entre cómo una empresa entiende la gestión responsable y cuál es la 
conexión entre los valores éticos y la construcción de la marca corporativa. De los 
17 que tienen una definición de gestión responsable o de RSC, 14 (82%) tienen 
totalmente concordancia con la relación entre los valores éticos y la construcción de 
la marca corporativa. En el caso de los 8 que tienen la definición clara y concisa la 
relación es de un 87,5% (7 de ellos).  
o Situación más positiva en el 2007 cuando se relacionan las variables de 
empresas que definen su gestión responsable con las que tienen concordancia 
entre los valores éticos y la construcción de la marca corporativa. ↑ 
 
• Relación entre la adhesión al Pacto Mundial de las Naciones Unidas y cuál es la 
conexión entre los valores éticos y la construcción de la marca corporativa. En el 
2007 no hay empresas que no mencionen valores éticos en sus planes de gestión, 
por lo que tratamos de ver las empresas que no han manifestado estar adscritas al 
Pacto Mundial de las Naciones Unidas y su correspondencia con la relación entre los 
valores éticos y la construcción de la marca corporativa. En estos 3 casos, una está 
totalmente en concordancia debido a la naturaleza de la empresa (ONG) y en las 
otras dos están bastante alineados.  
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o En el 2007 la conclusión es muy similar a la del 2006 a la hora de relacionar 
estas dos variables. ↔ 
 
• Relación entre la comunicación de las actividades responsables realizadas y/o los 
planes de futuro y cómo una empresa entiende la gestión responsable. De las 11 
empresas que en sus informes comunican actividades y/o planes de futuro con 
objetivos, 10 de ellas mencionan de alguna forma lo que la empresa entiende por 
RSC o por gestiones responsables.   
o Un 16% más de empresas que simultáneamente tienen una definición de 
gestión responsable y comunican actividades futuras con objetivos. ↑ 
 
• De las 21 empresas, 6 de ellas (BBVA, Iberia, NH-Hoteles, Repsol, Telefónica y 
Unión Fenosa) coinciden en: 
 Pregunta 1, en su respuesta más clara. Tener una definición clara y directa de 
qué es para su empresa la gestión responsable.  
 Pregunta 11. La relación entre los valores éticos y la construcción de marca 
corporativa está totalmente en concordancia.  
 Pregunta 14. Comunican actividades y planes de futuro de gestiones 
responsables con objetivos.  
o El porcentaje de empresas que relacionan las 3 variables es superior en el 
2007 en casi un 6%. 1 de ellas (Iberia) además tiene incluido en el eslogan 
valores éticos mientras que en el 2006 no había ninguna. ↑ 
 
 
De estos datos podemos concluir: 
• El índice de definición directa y clara de qué es la gestión responsable para la 
empresa ha mejorado en el conjunto de las respuestas, ya que ahora no hay 
ninguna empresa de las analizadas que no mencione su punto de vista sobre la RSC 
o la gestión responsable. Del total, hay un 43% que lo hace de una forma más o 
menos precisa y un 19% que hace alusión de alguna manera. Parece que las 
empresas van entendiendo la importancia de incluir esta definición o postura 
empresarial dentro del informe. 
 
• En el 2007 todas las empresas mencionan valores éticos, mientras que en el 2006 2 
no hacían mención. Esto señala como las empresas han ido incorporando valores 
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éticos en sus discursos de los informes de RSC, ya que en todas ellas quedan 
latentes de alguna manera. Este es un pequeño paso, ya que lo que realmente 
debería hacerse es una definición clara y concisa de los valores éticos de la 
empresa, lo que la mayoría de las empresas analizadas ya realiza. 
 
•  El Pacto de las Naciones Unidas y sus 10 principios siguen siendo un claro 
referente para las empresas seguidoras de un modelo de gestión responsable. En el 
2007 aumenta el número de empresas adscritas y los informes que publican sobre 
la labor que llevan a cabo para cumplir sus principios. Además se siguen los 
movimientos relacionados con las Naciones Unidas de forma general (Caring for 
Climate: the business leadership platform o El Protocolo de UNEP (United Nations 
Environment Programme). En este año no se ha observado evolución en lo que 
mencionábamos en el 2006 sobre la necesidad de fijar unos criterios de evaluación 
y seguimiento de los principios, ya que cada empresa lo hace bajo su buena fe y a 
veces de forma superflua. Aunque es positivo que las empresas, como Acciona, 
sean transparentes en este cumplimiento y publiquen informes al respecto. 
 
• En el 2007 sigue siendo válida la conclusión de que: si no se está adscrito al Pacto 
Mundial no significa que no se tengan en cuenta valores éticos en la gestión 
empresarial. Es muy positiva la influencia y ayuda a las empresas en su camino 
hacia la comprensión de la RSC, pero estar adscrito no significa ser una empresa 
responsable automáticamente. Lo que podemos afirmar es que los 10 principios del 
Pacto Mundial son principios tan generales y básicos para la gestión responsable 
que responden al mínimo que una empresa debe cumplir y fomentar en sus 
prácticas para ser considerada una empresa responsable, por lo que la adscripción 
es lógica si se está llevando a cabo este tipo de gestión ética. 
 
• En las conclusiones del 2006 veíamos que cada empresa define sus valores éticos y 
lo importante era llevarlos a cabo de forma que se sea fiel a lo designado. Eso es lo 
que llamaríamos un comportamiento ético. En el 2007 además podemos añadir la 
importancia de que estos valores sean consecuentes en el tiempo. Pueden 
evolucionar de forma que se adapten a las necesidades empresariales y al negocio, 
pero no perder la esencia de los mismos ya que inducirá a confusión en las 
prácticas empresariales. Por ello es importante a la hora de hacer el ejercicio de 
reflexión para su definición tener claros estos valores y cómo se quiere definir el 
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comportamiento de la empresa. De esta definición de comportamiento (interno y 
externo) se obtendrán los valores éticos. Esto debe quedar muy patente para no 
mezclar los valores éticos con objetivos comerciales o principios empresariales, ya 
que se suelen enunciar todos juntos y no afectan a las gestiones empresariales de 
la misma manera. 
 
• La asimilación de valores éticos por parte de la empresa se hace más latente en el 
2007 teniendo en cuenta los dos primeros valores éticos más mencionados: 
Responsabilidad/Respeto/Dignidad Humana e Integridad/Ética cuando en el 2006 el 
más señalado era Innovación que ahora pasa a tercera posición. Esto pone de 
manifiesto como la empresa va tomando consciencia de que los valores éticos son 
el referente de definición de la compañía y no los objetivos comerciales o de 
negocio como en el año anterior. 
 
• El informe de RSC sigue siendo el documento más utilizado para transmitir los 
valores éticos de la empresa. Además otro tipo de documentos también crecen en 
utilización como el Código de Conducta, a la vez que se empiezan a utilizar otros 
para transmitir los valores de la empresa (Visión, Carta a proveedores). Parece que 
las empresas se dan cuenta de la importancia de comunicar sus valores éticos 
interna y externamente lo que les hace definir y transmitir estos documentos sin 
conformarse con uno único. 
 
• Cada vez más empresas tienen en cuenta los valores éticos en toda la gestión 
empresarial. Se va ampliando el número de departamentos y gestiones que se 
realizan de una forma responsable y sostenible, siendo la medioambiental la más 
cuidada. En ese sentido ser respetuoso con el medioambiente es un tema que todas 
las empresas tienen en cuenta y tratan de establecer las gestiones necesarias para 
llevarlo a cabo. 
 
• Los seguimientos o auditorias medioambientales y de stakeholders siguen siendo 
los más utilizados y en el 2007 además, por más compañías. Es un buen indicativo 
que las empresas se interesen cada vez más por el diálogo con los stakeholders y  
entiendan lo imprescindible que es para su negocio escuchar y tener en cuenta las 
opiniones de éstos, pero también es un buen referente contar con auditorias 
externas que ayuden a la transparencia de los datos. Las auditorias externas tienen 
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un porcentaje de utilización muy similar (1% más en el 2006), lo que no indica una 
evolución significativa al respecto como con el resto de variables.   
 
• La relación entre la construcción de la marca corporativa y los valores éticos de la 
empresa es cada vez más fuerte. Consecuencia lógica de que la empresa tenga en 
cuenta los valores éticos en todas sus gestiones empresariales, lo que finalmente 
afecta a la creación de la marca corporativa. Ésta se gesta a través de las diferentes 
acciones de la empresa, internas y externas. Si los valores éticos están bien 
definidos, asimilados y cuidados por la compañía influirán finalmente en la imagen 
corporativa que se tenga de la empresa, ayudándola con una percepción ética y por 
tanto positiva. 
 
• En esa línea de asimilación de valores éticos se observa que en el 2007 más 
empresas han adoptado valores éticos a la hora de definir su eslogan corporativo. 
Frente a los 2 del 2006 encontramos 6 en el 2007 por lo que la evolución es 
positiva. Como comentábamos en las conclusiones de los informes del 2006 no es 
habitual que esto suceda debido a que se suele utilizar el eslogan corporativo en 
línea con la campaña comercial u objetivo del negocio. Pero aquí se observa una 
evolución de la construcción de la marca hacia valores éticos y en ocasiones un 
alarde de creatividad al poder unir ética y marketing en la misma frase.  
Gráfico 15. Empresas que recogen valores éticos en sus eslóganes corporativos en 
el 2007. 
 
 
 
 
 
 
 
 
• Si en el 2006 veíamos un esfuerzo por la empresa por comunicar internamente las 
gestiones responsables de la empresa, en el 2007 se mejora ese aspecto y se da un 
paso adelante utilizando más medios de comunicación externamente y tratando de 
concienciar a más públicos de interés sobre la necesidad de las gestiones y 
actuaciones responsables. En ese sentido se observa el incremento de nuevos 
medios y diferentes actividades para llegar a ellos y hacer latente la preocupación 
de la empresa por el tema. Las empresas comienzan a tomar conciencia de su papel 
prescriptor y del rol que tienen en la sociedad. 
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• La discordancia entre la afirmación de contar con un plan de gestión responsable y 
la falta de comunicación de actividades futuras en los informes del 2006 no es tan 
latente en el 2007 (como lo es en el 2006). De las 21 empresas que manifiestan 
tener un plan de gestión sólo 14 mencionan objetivos para el ejercicio siguiente. Es 
consecuente que en un plan de gestión se tengan en cuenta actividades a medio 
plazo por lo que dentro del ejercicio presente se está planificando el siguiente, un 
hecho que las empresas no declaran en sus informes. El hecho de no hacerlo 
confiere falta de transparencia y compromiso con la responsabilidad. 
 
• En el 2007 podemos también incluir la conclusión del 2006: Cuando la gestión 
responsable está bien definida la relación entre los valores éticos y la construcción 
de marca está en total concordancia. De las 17 empresas que definen lo que 
entienden por gestión responsable, 14 de ellas cumplen con esta afirmación. 
 
• También podemos recuperar del 2006 la conclusión: Cuando la gestión responsable 
está bien definida los planes de gestión de la empresa se presentan completos (con 
objetivos de futuro). De las 11 empresas que presentan planes de gestión 
completos con objetivos futuros, 10 de ellas definen lo que entienden por gestión 
responsable. 
 
• En el 2007 las empresas que podríamos decir que llevan a cabo una gestión 
responsable propiamente definida según sus informes de RSC son 6 (casi 7% más 
que en el 2006). Las empresas que comunican sus valores éticos y posicionamiento 
de gestión responsable, asumidos e implementados en las gestiones de todos los 
departamentos de la compañía a través de un plan de gestión medio-largo plazo y 
su seguimiento, teniendo en cuenta los stakeholders de la empresa son compañías 
consecuentes con una gestión ética y responsable. En el 2007 son BBVA, Iberia, 
NH-Hoteles, Repsol, Telefónica y Unión Fenosa. 
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Esquema 17. Resumen de las conclusiones de la comparativa de la aplicación de la 
ficha de análisis a los informes de RSC del 2006 y el 2007. 
 
 Sigue habiendo sectores enteros cuyas empresas no tenían desarrolladas sus 
gestiones de responsabilidad social como para publicar un informe sobre el 
tema. En el 2007 incluso se suma el tabaquero a esta lista. 
 
 El índice de definición directa y clara de qué es la gestión responsable para las 
empresas analizadas ha mejorado en el conjunto de las respuestas. 
 
 En el 2007 todas las empresas mencionan valores éticos. Esto señala como las 
empresas han ido incorporando valores éticos en sus discursos de los informes 
de RSC. También en el 2007 más empresas tienen en cuenta los valores éticos 
en toda la gestión empresarial. 
 
 El Pacto de las Naciones Unidas y sus 10 principios siguen siendo un claro 
referente para las empresas seguidoras de un modelo de gestión responsable. 
Pero se siguen sin fijar unos criterios de evaluación y seguimiento de los 
principios, ya que cada empresa lo hace bajo su buena fe y a veces de forma 
superflua.  
 
 La empresa va tomando consciencia de que los valores éticos son el referente 
de definición de la compañía y no los objetivos comerciales o de negocio como 
en el año anterior. 
 
 El informe de RSC sigue siendo el documento más utilizado para transmitir los 
valores éticos de la empresa. Otro tipo de documentos también comienzan a 
ser más utilizados que en el periodo anterior. 
 
 Los seguimientos o auditorias medioambientales y de stakeholders siguen 
siendo los más utilizados y en el 2007 además, por más compañías. 
 
 La relación entre la construcción de la marca corporativa y los valores éticos de 
la empresa es cada vez más fuerte. En el 2007 más empresas han adoptado 
valores éticos a la hora de definir su eslogan corporativo.  
 
 Se utilizan más medios de comunicación externamente y se trata de concienciar 
a más públicos de interés sobre la necesidad de las gestiones y actuaciones 
responsables. 
 
 En el 2007 más empresas con plan de gestión responsable comunican 
actividades futuras, lo que mejora la situación respecto al 2006.  
 
 Cuando la gestión responsable está bien definida la relación entre los valores 
éticos y la construcción de marca está en total concordancia y los planes de 
gestión de la empresa se presentan completos. 
 
 En el 2007 las empresas que podríamos decir que llevan a cabo una gestión 
responsable propiamente definida según sus informes de RSC son más que en 
el 2006. 
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4.3.2. Conclusiones generales del 2007 
• Las conclusiones generales sobre los informes de RSC del 2006 han mejorado en 
cierta medida durante el 2007. Encontramos que algunas empresas que ya llevaban 
a cabo gestiones responsables han mejorado en sus informes incluyendo aspectos y 
actividades nuevas o evolucionadas que convierten a la empresa en mejor 
practicante de RSC. Hay otros que no mencionaban la RSC en informes anteriores y 
este año han comenzado a manifestar su posicionamiento y actividades en gestión 
responsable, lo que es un punto de partida importante. Estas dos vertientes hacen 
evolucionar en España la RSC, pero es cierto que también encontramos el hecho 
contrario. Como una empresa que en el 2006 publicó informe de RSC y este año no 
ha publicado. Por otro lado el hecho de que sectores enteros los cuales en el 2007 
continúan sin publicar informes o comunicando mínimamente su gestión 
responsable sigue sin ayudar a progresar en la situación. Por tanto el avance en 
gestión responsable y ética empresarial se da dentro de las empresas concienciadas 
con la RSC, que ya mostraban este interés, pero no en el mercado español en 
general. Esta conclusión deja paso a la pregunta de si ¿España tiene el grado de 
asimilación de RSC que se merece? Esta reflexión la menciona Nuria Villagra63:  
 
“…si pretendemos este fin más amplio, es decir, el bienestar social, no podemos 
hacer que la única responsable sea la empresa, para lograr este objetivo otras 
entidades sociales como los Estados, los Gobiernos, los organismos 
internacionales, los ciudadanos, las ONG’s, etc. Tendrán que asumir su propio 
enfoque y sus propias responsabilidades”.  
 
La situación no es tan positiva como cabria esperar, pero es cierto que el entorno 
no está apoyando como debiera a que la situación cambie de una forma notoria y 
optimista. 
 
• La comunicación es vital para la empresa, el diálogo con los públicos de interés y 
todavía más en el caso de la RSC. La comunicación hace que la RSC sea posible. 
Permite que la gestión responsable y ética se entienda internamente para poner en 
marcha los procesos necesarios y después se trabaja exteriormente con los 
stakeholders que influyen en el progreso de la compañía. Aquí reside la importancia 
del informe de RSC como pieza clave de la comunicación responsable y ética de la 
                                                   
63 “La RSC, su comunicación y la necesidad de una nueva conciencia”. Ibíd., p. 130. 
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empresa. Por ello el estudio de estos informes nos da una clara visión del 
comportamiento en RSC de las diferentes compañías.  
 
• Como punto de partida sigue siendo necesaria la definición de los valores éticos y la 
gestión responsable para la empresa. En este sentido las empresas españolas han 
mejorado sus definiciones, aunque todavía hay lagunas y carencias en este paso 
esencial. 
 
• Pero es cierto que las empresas que llevan a cabo la definición de valores éticos 
posteriormente ponen en marcha correctamente los mecanismos necesarios para 
llevar a cabo una gestión responsable. 
 
• En el 2007 más empresas han tomado consciencia de la importancia de los valores 
éticos en su construcción de marca y han incluido éstos en sus eslóganes. Un 
pequeño ejemplo de cómo los valores éticos van penetrando en la empresa y se 
hace latente su importancia. 
 
• Dentro de la importancia que la comunicación tiene para la empresa y sobre todo 
en la RSC, observamos en este ejercicio el aumento de medios y herramientas de 
comunicación para llegar a más públicos y ser más eficaz en la propagación de la 
responsabilidad y en el papel concienciador de la empresa.   
 
• El seguimiento y auditoria de las gestiones responsables es clave dentro de los 
planes para realizar las mejoras y ajustes pertinentes. En este sentido también es 
importante que estas inversiones y gastos sean reflejadas en la cuenta de 
resultados de la compañía, ya que su principal objetivo es generar riqueza para 
cumplir con su obligación con los accionistas. En el 2006 la repercusión de esas 
actividades en los beneficios de la empresa era prácticamente desconocida y en el 
2007 encontramos dos empresas (Repsol YPF y Telefónica) que aplican un nuevo 
modelo de seguimiento de estos procesos (LBG). Hay dos empresas que han dado 
un paso importante en cuanto al seguimiento de la gestión de valores, pero por el 
momento es una mínima representación por lo que esperemos que más compañías 
se suban al tren. 
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• Este tipo de auditoria interna es importante, pero también lo es la consultoría 
externa, la cual tanto en el 2006 como en el 2007 se centra en la confirmación de 
datos presentados y no en la información no recogida y de alguna forma 
“obligatoria” a presentar en un informe de RSC, lo cual sería realmente necesario 
para una regulación o auditoria correcta. 
 
• Concluyendo, el análisis de los informes del 2007 nos lleva a afirmar que hay una 
evolución positiva en el 2007 frente al 2006 en las empresas analizadas. Pero no 
podemos ser tan optimistas con la situación española, ya que existe una carencia 
considerable en muchos sectores. El avance para las empresas que ya han 
comenzado a realizar gestiones responsables es visible, pero no notable y la 
evolución se da en una medida discreta, lo que hace pensar que todavía deberemos 
esperar un cierto periodo de tiempo para afirmar que las empresas españolas son 
gestionadas ética y responsablemente. 
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Esquema 18. Resumen de las conclusiones generales de la comparativa de la aplicación 
de la ficha de análisis a los informes de RSC del 2006 y el 2007. 
 
 El avance en gestión responsable y ética empresarial se da dentro de las 
empresas concienciadas con la RSC, que ya mostraban este interés, pero no 
en el mercado español en general. 
 
 La comunicación es vital para la empresa, el diálogo con los públicos de 
interés y todavía más en el caso de la RSC. Aquí reside la importancia del 
informe de RSC como pieza clave de la comunicación responsable y ética de 
la empresa.  
 
 Las empresas españolas han mejorado sus definiciones, aunque todavía hay 
lagunas y carencias en este paso esencial. 
 
 Las empresas que llevan a cabo la definición de valores éticos 
posteriormente ponen en marcha correctamente los mecanismos necesarios 
para llevar a cabo una gestión responsable. 
 
 Este año más empresas han incluido los valores éticos en sus eslóganes 
corporativos, los valores éticos van penetrando en la empresa y se hace 
latente su importancia. 
 
 Aumento de medios y herramientas de comunicación para llegar a más 
públicos y ser más eficaz en la propagación de la responsabilidad y en el 
papel concienciador de la empresa.  
 
 Hay dos empresas que han dado un paso importante en cuanto al 
seguimiento de la gestión de valores, con auditorias especializadas (LBG) 
pero por el momento es una mínima representación. 
 
 La consultoría externa, tanto en el 2006 como en el 2007, se centra en la 
confirmación de datos presentados y no en la información no recogida y de 
alguna forma “obligatoria” a presentar en un informe de RSC. 
 
 No podemos ser tan optimistas con la situación española, ya que existe una 
carencia considerable en muchos sectores. El avance para las empresas que 
ya han comenzado a realizar gestiones responsables es visible, pero no 
notable y la evolución se da en una medida discreta.  
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4.3.3.  Comparativa informes 2006 vs. 2007 
Comencemos por una comparativa individual por empresas, viendo las evoluciones 
particulares de cada una de las 21 estudiadas durante estos dos periodos. Para ello, 
compararemos los informes de RSC para valorar la gestión responsable y ética ya que 
es el instrumento utilizado en la investigación. La comparativa no se plantea por 
sectores debido a que sólo hay dos sectores donde podríamos englobar diferentes 
empresas, la pauta general es encontrar una empresa en cada sector. El orden de 
aparición es alfabético. 
 
Abengoa 
El informe del 2006 era un informe amplio y extenso de su actividad responsable lo que 
les daba un buen punto de partida. En ese sentido, el informe del 2007 incluyendo 
algún dato más, no realmente relevante, sigue siendo un buen informe sobre todo 
teniendo en cuenta las referencias existentes en el mercado español. 
 
Una mejora sustancial que el informe podría realizar sería incluir planes de futuro con 
objetivos cuantificados. Actualmente se comunican algunos objetivos de forma general 
sin entrar en detalle lo que da la impresión de falta de claridad en el objetivo o no 
querer comprometerse con cifras. En eso consiste un plan de gestión, el cual se plantea 
objetivos empresariales y metas cuantificables. Poder transmitir esta información, su 
seguimiento y correcciones otorgan credibilidad a la compañía y su gestión. 
 
En cuanto a estilo puede mejorar significativamente hacerlo más conciso y directo de 
forma que no se convierta en un informe tan extenso donde en ocasiones se dispersa el 
contenido y no forma parte del discurso sobre RSC sino de la memoria anual. 
 
Acciona 
El segundo informe de RSC de Acciona en el 2006 estaba encaminado muy 
correctamente. Aunque no se esperaría menos de una empresa que es abanderada de 
la RSC y la tiene como parte inherente a su filosofía. En el caso del informe del 2007 
existe una evolución coherente y denota el interés que la compañía tiene por el tema.  
 
Debo mencionar el gran acierto de la compañía por incluir en el informe del 2007, y no 
en el anterior, la formación a empleados sobre materia de RSC. En las reflexiones de 
los informes del 2006 hacíamos precisamente mención a este punto. 
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También es positivo que las acciones sociales que realizan estén tan vinculadas al 
negocio de la empresa, siendo una compañía tan amplia en actividades. 
 
En general un buen informe mejorable en su estilo poco directo y algunas veces 
repetitivo de información en diferentes capítulos. 
 
Acerinox 
El ejemplo que demuestra la diferencia entre no comunicar (informe del 2006) y decir 
algo (informe del 2007). Es cierto que el informe del 2007 confunde conceptos y en el 
contenido se pone de manifiesto que la gestión de RS no está totalmente asimilada en 
el entramado empresarial, pero es un importante paso inicial. Con la publicación de 
este pequeño capítulo la empresa ya ha puesto de manifiesto su interés por el tema y 
su intención de asumir una gestión responsable basada en valores éticos. En este 
sentido se puede intuir la postura autodidacta y la buena intención de la empresa. Sería 
importante que los futuros informes pudieran ser asesorados por expertos en la materia 
y que la empresa llegue a entender de una forma más profunda el concepto. 
 
Ayuntamiento de Barcelona 
En este caso debemos recordar que no se analiza un informe de responsabilidad, sino 
un informe anual de actividades, lo que ya de por sí deja un gran vacío en materia de 
RSC. En el informe anual se recogen ciertos aspectos de gestiones responsables y 
sociales, pero más propias de la actividad del ayuntamiento que de gestiones de RSC. 
Aunque es cierto que se observa una evolución favorable entre el informe del 2006 y el 
del 2007, llevando a cabo la enumeración de valores de las gestiones o las actividades 
con medición de resultados. 
 
Se evidencia la buena intención del ayuntamiento por hacer las cosas bien y ser 
transparentes en sus actividades y labores, pero en cuanto a RSC se refiere se 
desconoce por completo el concepto y por tanto no se aplica en su gestión. 
 
BBVA 
BBVA cuenta con un informe destacable dentro de la gama existente. En el 2007 
incluso mejorado en sencillez y concisión haciendo un texto no tan extenso lo que 
facilita enormemente su lectura. 
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El concepto de RSC es parte de la gestión empresarial e impregna la actividad 
completa. Mencionar que los principios definidos mezclan valores éticos con objetivos 
comerciales y empresariales, lo que no deja claro si la empresa entiende que no todos 
son iguales ni se enfocan de la misma manera. Esta situación se repite en varios 
informes, pero en BBVA es mencionada como mejora ya que el conjunto es un buen 
ejercicio. 
 
FCC 
En ocasiones la intención de explicar los planteamientos estratégicos, bases de las 
gestiones y el quehacer de la empresa hace que se publiquen informes muy amplios, 
tal vez demasiado extensos que no facilitan la comprensión. Esto ocurre en varios casos 
y en FCC es uno. 
 
Es peculiar la forma de distribuir la información, ya que se realiza por materias en vez 
de públicos de interés como se encuentra generalmente. Podríamos decir que es 
original, aunque resulta más cómoda la lectura y comprensión de la otra manera. 
 
En el caso de FCC se observa una evolución de los valores sin perder la esencia de los 
anteriores, lo que es positivo. En cuanto a contenido en el 2007 ha dejado de incluir 
objetivos futuros lo que le hacía un informe más completo en el 2006. 
 
Ferrovial 
Informe conciso y escueto lo que facilita su lectura, aunque no menciona algunos 
aspectos que en el ejercicio anterior si contemplaban como la selección de proveedores 
o la utilización de consultores externos. Es importante mantener las líneas establecidas 
para seguir avanzando en la gestión responsable y no retroceder tampoco descuidando 
el informe que es la cara externa de la gestión. 
 
Ferrovial tiene en cuenta valores éticos en su gestión, aunque los denomine principios. 
En este informe novedosamente sí recogen objetivos para el futuro lo que lo mejora 
sustancialmente.  
 
Harineras Villamayor 
El caso de esta empresa es singular. Harineras Villamayor es una empresa pionera en la 
RSC en España y todo un referente debido al esfuerzo que ha hecho sobre el tema, 
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años atrás, cuando comenzaba a conocerse. También teniendo en cuenta que es una 
PYME familiar lo que la hace destacar porque no se encuentran empresas de este 
tamaño aplicando gestiones de RSC. Sin embargo, nos encontramos con que los 
informes del 2006 y del 2007 son exactamente iguales, incluso la carta del Director 
Gerente es la misma, lo único que cambian son las cifras que en cada año son las 
correspondientes al ejercicio. En el 2006 se partía de un informe claro, conciso y con 
asimilación de conceptos de RSC, pero la evolución es inexistente. La gestión 
responsable lleva implícita la mejora continua y la búsqueda de nuevos 
comportamientos que ayuden a la empresa en su desarrollo empresarial. La empresa 
está en continuo movimiento y cambio y este ritmo también exige a la gestión 
responsable evolucionar.  
 
Iberia 
En general el informe del 2007 presenta una buena evolución en los contenidos 
mostrando una empresa responsable e interesada por progresar en el tema. La 
definición de los valores éticos o la postura de la empresa sobre la gestión responsable 
se recogen de forma clara y directa como es la nota predominante en el estilo del 
informe. Aunque la carta del presidente no acompaña a la temática ya que es más 
propia de la memoria anual donde se presentan cifras y resumen de los hitos del 
negocio que de una publicación sobre RSC. También debe tener especial cuidado en no 
mencionar un mismo tema como novedad o éxito en responsabilidad en informes de 
diferentes periodos sin explicar como ha evolucionado la actividad (Ej. vehículo 
eléctrico). 
 
 
Inditex 
La gestión de Inditex puede reconocerse por su responsabilidad corporativa y ética. 
Tanto el informe del 2006 como el del 2007 son buenos ejemplos de RSC. También es 
de agradecer la redacción clara y objetiva que se realiza para la enumeración de las 
diferentes actividades y definición de los planes de gestión. Aunque mencionar que en 
el informe del 2006 los valores éticos y la definición de la empresa sobre gestión 
responsable es mucho más clara. 
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Intermon Oxfam 
El caso de Intermon Oxfam es atípico ya que su informe abarca 2 años mientras que 
los otros sólo uno. Realizar una comparación no es posible ya que a la hora de explicar 
las actividades no se menciona el periodo en que se realizaron ni cómo han 
evolucionado estas. Este podría ser un gran inconveniente y razón para no hacerlo de 
esta forma.   
 
Como mencionábamos en las reflexiones de los informes del 2006 es difícil de valorar 
un informe de una ONG, ya que simplemente por la actividad de la organización es 
considerada una empresa responsable. Pero en el informe se puede observar que no se 
aplican todos los estándares que se encuentran en el resto de empresas (criterios GRI). 
Por el tipo de corporación que es debería ser así y podría considerarse que para ellos 
incluso sería más fácil. Es importante que lo comuniquen y que sus informes sigan las 
pautas generales.  
 
Mapfre 
Destaca en el informe del 2007 la definición clara y concisa de los valores éticos de la 
compañía, no presentes en el informe anterior. Ya hemos comentado en las reflexiones 
de los informes del 2006 lo importante que es tener definidos y asumidos dichos 
valores para poder llevar a cabo una gestión responsable por lo que Mapfre demuestra 
estar trabajando y evolucionando en la línea correcta. A pesar de ello todavía falta 
trabajo por hacer. 
 
En el 2007 deja de enunciar objetivos para el 2008, como venía haciendo en el 2006. 
Se puede comprobar en el informe del 2007 que no se cumplieron todos los objetivos 
planteados en el 2006, pero la empresa mencionaba que se estaban tomando medidas 
pertinentes para dicha consecución sin entrar en más detalle. Dejar de comprometerse 
con objetivos no es la forma de llevar a cabo una gestión responsable, por lo que no es 
positivo este retroceso. Por otra parte la gestión social no se incluye en el informe de 
RSC, sino en la memoria de actividades de la Fundación. Parece lógico incluir dichas 
gestiones en la Fundación ya que es la organización responsable, pero un informe de 
RSC representa también la parte social de la empresa, por lo que no deberían quedar 
excluidas y como mínimo ser mencionadas de forma resumida.  
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Mercadona 
Mercadona es un claro ejemplo de empresa bien intencionada con una gestión más allá 
del negocio económico, la cual lleva a cabo la puesta en marcha de acciones 
responsables y éticas bajo su sentido común, pero sin profundizar en todo lo que 
realmente podría hacer. Por decirlo directamente, hacen RSC sin tener profundo 
conocimiento del concepto. En cuanto a la evolución de los informes se observa escasa 
diferencia y todavía existe mucho trabajo por hacer en cuanto al concepto de RSC, 
como definiciones de valores éticos para la empresa o simplemente la publicación de un 
informe de RSC ya que el informe analizado es la memoria anual. 
 
MRW 
MRW, con perfil muy parecido a Mercadona, se encuentra en un estadio más avanzado 
que la anterior empresa. El concepto de RSC está claro para la compañía y se observa 
evolución entre las memorias analizadas. Poco a poco sus contenidos mejoran 
incluyendo los valores éticos en el welcome pack de empleados, teniendo en cuenta 
aspectos medioambientales en la gestión o llevando a cabo una total concordancia 
entre la construcción de la marca corporativa y los valores éticos. Aunque siempre 
puede mejorarse como por ejemplo incluyendo los planes futuros con objetivos del plan 
de gestión. 
 
NH-Hoteles 
Los informes del 2006 y 2007 son claros y sencillos de lectura muy fácil. En el primer 
informe de RSC de NH-Hoteles se sentaron las bases de una información detallada, 
completa y bien contada que se han mantenido en el segundo informe del 2007. Se 
echa de menos la buena labor de difusión de acciones responsables que hacían 
anteriormente llegando a informar a más stakeholders.  
 
Pascual 
Pascual es otro ejemplo de empresa bien intencionada con una amplia visión del 
negocio. Al respecto en el informe del 2007 ha llevado a cabo grandes progresos 
adscribiéndose al Pacto Mundial, incluyendo valores éticos en el nuevo código de 
conducta, informando de su gestión responsable a través de la revista interna y con su 
participación en foros o con la medición de las actividades realizadas. Pero a la empresa 
Pascual todavía le queda por recorrer en el camino de la RSC y sobre todo trabajar en 
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el concepto para no confundir gestión legal con responsable, entender/dialogar con sus 
públicos de interés y, por supuesto, formar a los empleados en la materia. 
 
Repsol YPF 
La gestión responsable de Repsol YPF mejora en el 2007 incluyendo auditorias de 
gestión responsable con medición de resultados en la cuenta de negocios (LBG) y 
publicando información de gestión responsable en artículos de prensa. 2006 y 2007 son 
informes amplios y completos, pero tal vez demasiado extensos (como era el caso de 
FCC). Su intención de informar peca de pesadez y sin embargo no se centra ni 
menciona claramente conceptos básicos como la definición de gestión responsable o de 
valores éticos para la empresa tan importantes en este tipo de documentos.  
 
El informe del 2007 incluye de nuevo un informe de consultores externos, pero en esta 
ocasión, y de forma acertada, se incluyen las preguntas de los consultores en los 
capítulos pertinentes seguidas de la respuesta de la compañía lo que facilita la lectura y 
comprensión. Pero el acierto es parcial, ya que al final del informe se adjuntan las 
conclusiones de los expertos y no se entiende si dichas conclusiones son a priori o a 
posteriori a las respuestas de la compañía. Por lo que finalmente deja una sensación de 
que algunas de las preguntas no han sido bien respondidas por Repsol YPF y por tanto 
una carencia en la información publicada.  
 
Sanitas 
Sanitas presenta un buen informe en el 2006 y de nuevo en el 2007 con la diferencia 
de que este último lo incluye en un documento único junto con las cuentas anuales y el 
gobierno corporativo. La mejora es difícil debido al buen nivel, pero aquí reside una de 
las ventajas y beneficios de la RSC; en como haciéndolo bien siempre se puede mejorar 
y se deben buscar los cauces pertinentes para ello, por lo que se espera que en cada 
ejercicio existan aspectos aún más destacables y mejorables de su gestión responsable. 
 
Tele5 
En Tele5 sus informes también son similares, aunque en este caso sí existe evolución 
posible ya que no se refleja una definición clara de valores éticos para la compañía ni 
menciona objetivos de futuro entre otros aspectos mejorables. Al respecto, en el 
discurso del informe se encuentra incongruente que se afirme una evolución favorable 
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entre el negocio y el desarrollo de los tiempos y no se experimente el mismo progreso 
respecto a la temática de RSC. 
 
En la selección de la muestra mencionábamos que esta empresa había sido elegida por 
tener el informe de RSC más amplio y completo y ser líder de mercado en ese periodo. 
Ante el análisis de la situación es preocupante encontrar un nivel de RSC tan básico o 
poco desarrollado en una empresa de comunicación de este carácter.  
 
Telefónica 
Tanto el informe del 2006 como el del 2007 son buenos ejemplos de comunicación de 
RSC. Son textos claros, sencillos y escuetos. Además están mejorados con la mención 
de una auditoria especial del impacto de actividades responsables en la cuenta de 
negocios (LBG) y la comunicación de la gestión responsable a través de la revista 
interna. Es obvio que la empresa conoce y trabaja en el concepto de RSC, pero en el 
informe del 2007 se detectan ciertas deficiencias que parecen descuidos ya que en el 
2006 sí se recogían. Se trata de la definición clara y directa de gestión responsable, de 
la enumeración de los valores éticos dentro del informe de RSC y la mención de formar 
parte de la campana 2015: un mundo mejor para Joana. Estos “olvidos” son de cierta 
importancia y no deberían ocurrir en una comunicación cuidada. 
 
Unión Fenosa 
Unión Fenosa sigue mejorando su gestión responsable en el 2007 incluyendo valores 
éticos en su nuevo código de conducta, realizando artículos de prensa para la difusión 
de gestiones responsables y comunicando sus planes de futuro con objetivos 
cuantificables, lo que le convierte en todo un referente. Podríamos decir que es 
mejorable la extensión del informe de forma que fuera más preciso y concreto, sobre 
todo en la definición de gestión responsable para la empresa. 
 
 
Una vez analizada cada evolución en particular veamos conclusiones genéricas sobre 
diferentes aspectos: 
 
• Cuando la empresa define los valores éticos éstos se asumen por un periodo de 
tiempo amplio ya que son creencias y actitudes atemporales que rigen las 
actividades empresariales. Pueden evolucionar y transformarse de alguna manera 
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No son claros
pero no cambiar de forma sustancial o el comportamiento será confuso. En el 
contenido de los informes es favorable poder comprobar que en general (14 
empresas) mantienen los valores del año anterior lo que otorga rigor y credibilidad 
a las compañías. Hay también algunas empresas (5 empresas) que evolucionan de 
forma razonable los que tenían en el 2006, incluso definiéndolos por primera vez ya 
que antes no los comunicaban (3 casos de esos 5). Aunque también hay un 
pequeño porcentaje (2 empresas) que siguen sin definir los valores éticos para la 
empresa de una forma clara y concisa (aunque en el discurso se puedan entrever), 
lo que las mantiene en un estadio poco avanzado de RSC. En general los valores 
éticos son definidos por las empresas y mantenidos al menos en los dos ejercicios 
analizados.  
Gráfico 16. Temporalidad de los valores éticos de la empresa. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
• Pero debemos mencionar que en ocasiones la definición de los valores también 
recoge y se mezcla con principios comerciales u objetivos de negocio como 
(innovación, orientación al cliente o solidez financiera). Sería importante diferenciar 
entre estos y saber cómo aplicarlos en el entramado empresarial ya que no todos 
afectan igualmente a las gestiones. 
 
• Es un buen indicativo ver que en el 2007 las empresas que han mencionado sus 
planes de futuro con objetivos a desarrollar en el 2008 ha ascendido a 11  (Acciona, 
Acerinox, BBVA, Ferrovial, Iberia, Inditex, NH-Hoteles, Repsol YPF, Sanitas, 
Telefónica y Unión Fenosa) cuando en el 2006 era de 8 compañías. Aunque la 
empresa que realmente quiera ser transparente y comunicar sus objetivos debe ser 
clara en sus enunciados y a la hora de presentar los datos porque en ocasiones los 
objetivos son ambiguos, demasiados generalistas o se detallan poco, y las cifras se 
presentan de forma diferente de un año a otro. Por otro lado, la evolución de cifras 
de negocio (tanto de crecimiento como decrecimiento) afecta a los datos de 
producción, residuos, etc., lo que debe reflejarse a la hora de las comparativas 
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aplicando las reglas necesarias para mostrar la información lo más objetiva y clara 
posible. Por ejemplo, si un año se crece y se produce más es lógico que también 
haya más residuos, pero eso no es del todo negativo, ya que hay que aplicar las 
comparativas oportunas. 
 
• Analizando las 8 empresas (Acciona, BBVA, FCC, Inditex, Mapfre, NH-Hoteles, 
Sanitas y Telefónica) que se plantearon objetivos cuantificables para el 2007 en los 
informes del 2006 podemos comprobar que en general cumplieron con lo 
planteado, si no es su totalidad en gran parte de los objetivos. Aunque se debe 
tener en cuenta que no todas son claras en sus comparativas y no siempre es fácil 
el seguimiento, lo que no apoya a una comunicación transparente. Como ejemplo 
FCC es la más complicada a la hora de ver la consecución de objetivos o incluso la 
comparación de cifras medioambientales ya que los gráficos cambian en sus 
epígrafes y no siempre se organizan los datos de la misma manera; mientras que 
Telefónica y Mapfre presentan unas tablas comparativas muy útiles y prácticas. 
 
Esquema 19. Resumen de las conclusiones generales de la comparativa de contenidos 
de los informes de RSC del 2006 y el 2007. 
 En general los valores éticos que las empresas han definido se han 
mantenido al menos en los dos ejercicios analizados, lo que otorga rigor y 
credibilidad a las compañías. 
 
 Pero en ocasiones la definición de los valores también recoge y se mezcla 
con principios comerciales u objetivos de negocio, lo que confunde el 
comportamiento empresarial. 
 
 Es un buen indicativo ver que en el 2007 hay más empresas que han 
comunicado sus planes de futuro con objetivos por desarrollar. Aunque la 
empresa que realmente quiera ser transparente y comunicar sus objetivos 
debe ser clara en sus enunciados y presentando los datos porque en 
ocasiones los objetivos son ambiguos, demasiados generalistas o se detallan 
poco. 
 
 Analizando las 8 empresas que se plantearon objetivos cuantificables para el 
2007 en los informes del 2006 podemos comprobar que en general 
cumplieron con lo planteado. Aunque no todas son claras en sus 
comparativas y no siempre es fácil el seguimiento, lo que no apoya a una 
comunicación transparente.  
 
 
Según las conclusiones extraídas de la aplicación de la guía de análisis y lo observado 
en las lecturas completas de los informes podríamos establecer un ranking de 
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asimilación de RSC entre las empresas analizadas. Hay compañías que podrían estar en 
la misma posición, por lo que el listado numérico es más una referencia que un orden 
de liderazgo.  
1. NH-Hoteles  
2. Iberia  
3. Inditex 
4. BBVA 
5. Acciona 
6. Repsol YPF 
7. Unión Fenosa 
8. Sanitas  
9. Telefónica  
10. Abengoa 
11. Ferrovial 
12. FCC 
13. Mapfre 
14. Intermon Oxfam 
15. MRW 
16. Harineras Villamayor 
17. Tele5 
18. Pascual  
19. Mercadona 
20. Acerinox 
21. Ayuntamiento de Barcelona 
 
Otra forma de clasificarlas podría ser por estadio de asimilación de conceptos de RSC: 
 
1. Nivel Satisfactorio de asimilación de RSC 
Entiende el concepto de RSC y tienen en cuenta valores éticos en su gestión 
empresarial y en la construcción de la marca corporativa. Comunican activamente 
sus gestiones responsables y realizan planes y seguimiento de sus planes de 
gestión a la vez que comunican objetivos de futuro cuantificables. 
Acciona, BBVA, Iberia, Inditex, NH-Hoteles, Repsol YPF, Sanitas y Unión Fenosa. 
 
2. Nivel Aceptable de asimilación de RSC 
El concepto de RSC es trabajado por la empresa y asumido en su totalidad, pero a 
la hora de la comunicación (al menos en los informes del 2007) existe alguna 
carencia de los aspectos antes mencionados: Definición de gestión responsable, 
valores éticos para la empresa o comunicación de objetivos a medio plazo.  
Abengoa, FCC, Ferrovial, Mapfre y Telefónica. 
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3. Nivel Elemental de asimilación de RSC 
Se conoce la RSC y se asimila en la empresa en varias o en la mayoría de sus 
gestiones, existe buena intención y predisposición hacia el tema pero todavía se 
puede mejorar la gestión responsable que se realiza o en algunos casos se 
confunden conceptos. Es necesario realizar una mayor profundización en el tema y 
ver cómo aplicarlo a la situación de la empresa. 
Harineras Villamayor, Intermon Oxfam, Mercadona, MRW, Pascual y Tele5. 
 
4. Nivel Inicio de asimilación de RSC 
En este nivel, la compañía (normalmente autodidácticamente) pone en marcha lo 
que entiende por gestión responsable y equivoca conceptos básicos o claves. 
También ocurre que no se llevan a cabo todas las gestiones necesarias para 
implementar la RSC en su totalidad. El interés por el tema se muestra, pero falta 
por hacer un ejercicio profundo y organizativo sobre el tema.  
Acerinox. 
 
5. Nivel Inexistente de asimilación de RSC 
No existe informe de RSC, lo que demuestra que las empresas no tienen 
desarrolladas gestiones de RSC como para publicar uno, o la comunicación que se 
realiza al respecto es mínima y poco completa. 
Sector de bebidas alcohólicas, limpieza e higiene, automoción, editoriales, 
universidades, farmacéuticas, sindicatos, ayuntamientos, hospitales públicos y 
tabaqueras. 
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Esquema 20. Niveles de asimilación empresarial de la RSC. 
 
 
 
En general y resumiendo podemos afirmar que se nota cierta evolución positiva en los 
informes del 2007 respecto a los del 2006 y que las empresas que tienen asumido el 
concepto de RSC y los valores éticos en su gestión empresarial están trabajando en la 
línea correcta para mejorar, pero lamentablemente esas empresas no representan ni un 
1% de las empresas nacionales y de las 22 empresas analizadas en el 2006, 1 de ellas 
ha dejado de publicar informe en el 2007 lo que hace que el número no mejore.  
 
En cantidad todavía faltan muchas empresas por sumarse a una gestión 
responsable y en calidad y contenidos, todavía falta mucho camino por recorrer 
y trabajo que hacer. 
 
Esta situación deja un escenario donde las empresas que lo hacen medianamente bien 
en RSC destacan sobre el resto al ser muy pocas las que saben realmente emplear este 
valor añadido y diferencial competitivo. 
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4.3.4.  Reflexiones informes 2007 
Encontramos que aquellas reflexiones que no eran muy positivas de la investigación del 
2006 lejos de quedar obsoletas al año siguiente son perfectamente adecuadas a este 
nuevo periodo lo que demuestra la falta de evolución respecto al tema por parte de las 
empresas españolas (para más detalle ver apartado 4.2.3. “Reflexiones informes 
2006”).   
 
De la investigación desarrollada con los informes de RS del 2007 se llegaron a las 
siguientes nuevas reflexiones: 
 
1. Plantear criterios generales sobre aplicación de Responsabilidad Social Corporativa o 
Empresarial es complicado debido a las diferentes naturalezas de los negocios. Por 
ejemplo no es lo mismo la repercusión medioambiental para sectores como el de 
Repsol YPF o para otros como el de Tele5 o Sanitas. Sin embargo sería muy valioso 
y orientativo contar con unos indicadores que tuvieran diferentes niveles de 
aplicación a la hora de evaluar la gestión responsable de las empresas. 
Evidentemente habrá empresa a las que ciertos criterios no les apliquen, pero eso 
puede ayudar a una comparativa más clara y sencilla. 
 
2. La reputación es un concepto analizado y muy tenido en cuenta por las empresas el 
cual además es mencionado con especial interés cuando este es positivo para ellas. 
Pero no se debe confundir con gestión responsable aunque estos conceptos estén 
muy relacionados. De hecho aquí puede verse la diferencia, que explicábamos en el 
apartado: 2.5. “La ética y los valores”, sobre moral y ética. Como la moral eran 
principios asumidos por la sociedad y la ética eran valores individuales. En este 
sentido la reputación se construye en base al reconocimiento de principios morales 
asumidos y llevados a cabo por las empresas y compartidos por la comunidad. Las 
gestiones empresariales y comerciales llevan a una reputación satisfactoria pero no 
obligatoriamente tienen que ser éticas. Los valores éticos son tenidos en cuenta 
junto con otras variables en estudios o análisis, pero no son el centro de 
observación. Sería interesante y de gran valor poder plantear un estudio centrado 
en valores éticos de las empresas. por ejemplo un Monitor Empresarial de Valores 
Éticos (MEVE). 
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3. La tónica general en los informes del 2007 es la satisfacción y buenas cifras 
presentadas por todas las compañías las cuales, en muchos casos, incluso han 
superado con creces los objetivos planteados para este periodo. A la finalización de 
esta investigación y con el año 2008 ya concluido tenemos latente la crisis 
económico-financiera que se está viviendo a nivel global y por supuesto también en 
España. Al respecto sorprende no encontrar a lo largo de ningún informe del 2007 
previsiones de esta situación, que según diferentes expertos era previsible y el 
mercado americano nos puso en aviso al ser el primero en sufrirla. En este sentido 
las empresas hablan extensamente sobre gestión de riesgos y diálogo con los 
stakeholders pero no se menciona la posibilidad de crisis ni los planes de futuro de 
cara a esta situación, incluso se marcan objetivos ambiciosos teniendo en cuenta 
los positivos balances de los últimos años. Dentro de la responsabilidad empresarial 
es necesario que una compañía mire al futuro y prevea situaciones de crisis y se 
anticipe a éstas en sus planes de gestión, lo cual no se ha encontrado en ninguna 
de las empresas analizadas. Los informes se enfocan principalmente en el periodo 
analizado y no en todas ellas se mencionan objetivos de futuro, cuando se 
entienden como parte de los planes de gestiones y por tanto podrían ser recogidos 
sin mayor esfuerzo. 
 
La reflexión 9 de los informes del 2006 ya hacía mención a la importancia de 
reflejar y explicar los planes de gestión responsable sobre todo de cara al futuro 
para posibilitar el seguimiento y mejora y por otra parte entender de una forma 
global el planteamiento de la estrategia. 
 
4. Los informes de RSC al seguir el Índice GRI se ven obligados a mencionar las 
sanciones o infracciones por las que se han visto afectadas. Este epígrafe por regla 
general viene recogido al final del capítulo de medioambiente (o temática a la que 
corresponda) y se recoge de una forma totalmente ajena al resto del discurso. A lo 
largo del informe se van explicando las buenas gestiones y mejores intenciones 
sobre materia de RSC y cuando se trata de abordar el tema de las sanciones se 
recogen simplemente cuantitativamente en cifras. Existe una incoherencia total 
entre el planteamiento de gestiones responsables y el posicionamiento de la 
empresa frente a las sanciones en las que ha incurrido. Aunque en la mayoría de los 
casos se menciona la razón de la sanción no se explica por qué la empresa ha 
incumplido en ese caso con sus valores, visión y gestión empresarial o cuáles son 
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los planes puestos en marcha para evitar en el futuro que vuelva a suceder, lo que 
sería un planteamiento responsable. 
 
5. En los informes del 2007 de Acciona y Repsol se vuelve a incluir un informe de un 
comité independiente de expertos. Como se reflejara en el punto 11 de las 
reflexiones del 2006 este informe sería positivo que se realizara a priori (si se quiere 
sobre la memoria del ejercicio anterior) y no a posteriori como se hace. En el caso 
de Repsol parece que se ha tratado de mejorar la lectura y comprensión de las 
respuestas dadas a las preguntas del comité y éstas se han incluido en los epígrafes 
pertinentes ayudando a su entendimiento. Pero al final del informe se incluyen las 
conclusiones por lo que se siembra la duda de si las conclusiones de los expertos 
donde se indica que algunas preguntas han sido insuficientemente respondidas 
corresponden con la lectura anterior o ya han sido subsanadas las deficiencias en 
las apartados correspondientes. Al final este análisis del comité independiente de 
expertos con intenciones transparentes y responsables no acaba de ser publicado 
de una forma eficaz.  
 
Por otra parte, la estructura del informe de consultores externos es tan similar para 
las 2 empresas y en los 2 años consecutivos que pierde credibilidad en cuanto a la 
auditoria realizada, ya que aunque las preguntas cambian la forma de responder y 
estructurar el nivel de las respuestas es idéntico y parece más una consultoría legal 
que una consultoría de contenidos y gestión y no da la impresión de que haya 
adaptación a los informes cuando todos son diferentes. La justificación podría 
encontrarse en querer darle un carácter de documento certificado y formal por lo 
que tendría ese tono. Pero el informe de RSC no es un documento tan estructurado 
y poco flexible como las cuentas anuales, por lo que sería positivo no tener esa 
estructura y expresión. 
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Esquema 21. Resumen de las reflexiones del estudio del 2007. 
 
 Aquellas reflexiones que no eran muy positivas en la investigación del 2006 
lejos de quedar obsoletas para este año son perfectamente adecuadas a 
este nuevo periodo lo que demuestra la falta de evolución respecto al tema 
por parte de las empresas españolas. 
 
 Sería muy valioso y orientativo contar con unos indicadores/parámetros que 
tuvieran diferentes niveles de aplicación para evaluar la gestión responsable 
de las empresas. Actualmente no existen. 
 
 Sería interesante y de gran valor que existiera un estudio centrado en 
valores éticos de las empresas. 
 
 Dentro de la responsabilidad empresarial es necesario que una compañía 
mire al futuro y prevea situaciones de crisis y se anticipe a éstas en sus 
planes de gestión, lo cual no se ha encontrado en ninguna de las empresas 
analizadas. Los informes se enfocan principalmente en el periodo analizado 
y no en todas ellas se mencionan objetivos de futuro.  
 
 Existe una incoherencia total entre el planteamiento de gestiones 
responsables y el posicionamiento de la empresa frente a las sanciones en 
las que ha incurrido. 
 
 El análisis del comité independiente de expertos con intenciones 
transparentes y responsables no acaba de ser publicado de una forma eficaz 
en los informes de RSC.  
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5.1. Conclusiones generales de la tesis. 
 
Casi cinco años de investigación y análisis nos arrojan suficiente luz para poder llegar a 
unas conclusiones definitorias sobre la situación de la responsabilidad corporativa en 
España, el tema de estudio. 
 
Primeramente durante el 2005-2006 hemos analizado una serie de empresas nacionales 
de diferentes tipologías en un análisis amplio de cómo aplicaban gestiones 
empresariales en su comportamiento empresarial. Las conclusiones nos dejaban claras 
carencias sobre: 
• El grado de asimilación de conceptos básicos de la RSC y ética empresarial.  
• La aplicabilidad de instrumentos internos, lo que repercute en la comunicación con 
los stakeholders. 
• Escasa o insignificante presencia de gestión de RSC en PYMES. Sólo algunas 
grandes han comenzado a mostrar interés por el tema. 
 
Partiendo de estos antecedentes, centramos los siguientes dos estudios del 2006 y 
2007 en los conceptos básicos de la RSC, analizando:  
• La ética en relación al quehacer de la empresa. 
• Los modos en que dichos valores éticos están presentes en la gestión de la empresa 
y sus formas de presencia. 
• Cómo entienden la gestión de los valores. 
• Cómo en la construcción de la marca corporativa de la empresa están presentes (o 
si deben estarlo) dichos valores. 
• Cómo se comunica todo eso y qué seguimiento y evaluación realizan. 
 
Como documentación básica del estudio se analizaron los informes de responsabilidad 
social de las empresas, ya que son la cara externa y herramienta de comunicación clave 
de la gestión.  
 
Recordemos cuál era el planteamiento inicial de esta tesis. 
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Esta tesis trata de conocer y entender cuál es el grado de asimilación del 
concepto de RSC en las empresas españolas, partiendo de la hipótesis de que 
existe un alto grado de equívoco en sus fundamentos y contenido en la 
medida en que actualmente se tiende a utilizar más como herramienta y 
estrategia de marketing que como la expresión real de una gestión 
responsable. 
 
 
La gran conclusión de la tesis parace refutar la hipótesis inicial y nos lleva a una 
situación no muy positiva y optimista sobre la implementación de las gestiones de RSC 
y ética empresarial en las compañías españolas: 
 
 
   La representación de empresas con gestiones de responsabilidad social 
corporativa desarrolladas a un nivel de comunicación e implementación óptimo 
como para tener desarrollado un informe de sostenibilidad o RSC es de menos 
de un 1% por lo que todavía faltan muchas empresas por sumarse a esta 
iniciativa.  
 
En calidad y contenidos de las que sí llevan a cabo comunicación de RSC 
(publicación de informe) todavía falta mucho trabajo por hacer, ya que se 
siguen confundiendo conceptos que realizan gestiones más reputacionales que 
responsables o éticas. 
 
Investigadas 70 compañías, se han encontrado sectores enteros donde sus empresas 
no tienen desarrolladas gestiones de Responsabilidad Social como para tener un 
informe. Estos son: bebidas alcohólicas, limpieza e higiene, automoción, universidades, 
farmacéuticas, tabaqueras, sindicatos o ayuntamientos. También se encuentra cierta 
debilidad en el sector de la construcción donde todavía grandes compañías no publican 
informe de RSC o en el caso del sector hospitalario y médico donde sólo organizaciones 
privadas cuentan con informe mientras que las públicas no. 
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Por otra parte, y teniendo únicamente en cuenta a las 21 empresas comparadas en los 
estudios del 2006 y del 2007, se aprecia una evolución positiva de éstas. Las empresas 
que ya han comenzado a realizar gestiones responsables y éticas avanzan de una 
forma adecuada y en el periodo siguiente se puede observar la evolución. Pero dicha 
evolución es discreta y poco desarrollada, por lo que llevará tiempo poder afirmar que 
las empresas españolas son gestionadas ética y responsablemente. 
 
Al respecto otra clara conclusión de la tesis es la afirmación de que: 
 
  Las empresas que tienen asumido el concepto de RSC y los valores éticos en 
su gestión empresarial están trabajando en la línea correcta para mejorar. 
 
 
Las empresas que llevan a cabo la definición de valores éticos posteriormente ponen en 
marcha correctamente los mecanismos necesarios para llevar a cabo una gestión 
responsable. Este trabajo interno y organizativo es clave y necesario para la gestión 
responsable y ética. Sin esta base la compañía no implementa correctamente esta 
actividad empresarial. Son herramientas organizativas y de posicionamiento que deben 
guiar y ayudar a preservar la correcta aplicación de la gestión ética. 
 
Pero veamos también un aspecto práctico de la RSC que nos muestra un claro ejemplo 
de su carencia en el mercado nacional. Una de las fortalezas de la RSC como gestión 
comprometida es la posibilidad que le brinda a la empresa de estar al día con las 
inquietudes y realidades de su entorno y sus stakeholders. Esto le confiere una posición 
de resistencia mayor ante futuros imprevistos y crisis. En la aplicación de una gestión 
responsable, la compañía mira al futuro, prevé situaciones de crisis y se anticipa a éstas 
en sus planes de gestión. Al respecto encontramos que ninguna empresa de las 
analizadas predice o intuye la crisis económica-financiera que se está viviendo a nivel 
global y por supuesto también en España. La tónica general en los informes del 2007 
(publicados durante el 2008) es la satisfacción y buenas cifras presentadas por todas 
las compañías las cuales, en muchos casos, incluso han superado con creces los 
objetivos planteados para este periodo. Sorprende no encontrar a lo largo de ningún 
informe del 2007 previsiones de esta situación negativa, que según diferentes expertos 
era previsible y el mercado americano nos puso en aviso al ser el primero en sufrirla. 
En este sentido las empresas hablan extensa y teóricamente sobre gestión de riesgos y 
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diálogo con los stakeholders pero no se menciona la posibilidad de crisis ni los planes 
de futuro de cara a esta situación; incluso se marcan objetivos ambiciosos teniendo en 
cuenta los positivos balances de los últimos años. Los informes se enfocan 
principalmente en el periodo analizado y no en todas ellas se mencionan objetivos de 
futuro, cuando se entienden como parte de los planes de gestiones y por tanto podrían 
ser recogidos sin mayor esfuerzo. Esta situación nos muestra como la RSC no está bien 
implantada en las empresas nacionales. 
 
Por otro lado, encontramos un papel clave y protagonista en el informe de RSC o 
memoria de sostenibilidad. Este documento es la ventana a la organización. El informe 
es la herramienta con la que la compañía se comunica con sus stakeholders, gestión 
básica de la RSC y también le proporciona la transparencia necesaria en sus actividades 
empresariales. Esta publicación presente sólo en algunas empresas españolas puede 
llegar a utilizarse de una forma más adecuada. El enfoque es subjetivo y parcial.  
Actualmente es más una herramienta de reputación que de RSC.  A la memoria de 
sostenibilidad no se le saca todo el provecho y beneficios que un documento de 
comunicación de RSC como éste podría llegar a tener. 
 
Ante esta situación encontramos un escenario donde las empresas que lo hagan 
aceptablemente bien en sus gestiones de responsabilidad social y ética destacaran 
sobre el resto, ya que les aportara un claro valor añadido y diferencial competitivo. 
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  5.2. Líneas posteriores de investigación de la tesis. 
 
La situación descrita anteriormente nos deja suficientes tareas para hacer como para 
poder sugerir varias líneas de investigación posteriores a esta tesis. Veamos sus 
planteamientos: 
 
1. Debido al escaso conocimiento sobre la gestión de RSC en España, sería muy 
valioso y orientativo llegar a plantear unos indicadores que tuvieran diferentes 
niveles de aplicación para implementar y evaluar la gestión responsable de las 
empresas.  
 
Plantear criterios generales sobre aplicación de responsabilidad social corporativa o 
empresarial es complicado debido a las diferentes naturalezas de los negocios. Por 
ejemplo, no es lo mismo la repercusión medioambiental para sectores como el de 
Repsol YPF o para otros como el de Tele5 o Sanitas. Evidentemente habrá empresa 
a las que ciertos criterios no les apliquen; de ahí la necesidad de plantear niveles de 
aplicación y medición. Estos criterios también ayudarían a una comparativa más 
clara y sencilla del tema entre empresas, lo cual actualmente debido a la 
desigualdad y diversidad de los informes no es posible. 
 
Existe una situación peculiar en ciertas organizaciones y corporaciones debido a su 
área de negocio u ocupación. Hablamos de aquellas cuyo objetivo u orientación 
empresarial está centrada en la satisfacción social, como por ejemplo algunas ONGs 
o la propia administración pública. En estos casos su responsabilidad social y ética 
está más que justificada y es en cierto modo de “obligado cumplimiento”. El hecho 
de que su finalidad sea el bienestar social y realicen algunas actividades 
encaminadas a ello no las hace corporaciones responsables y éticas. En ellas más 
que en ningún otro caso debería darse la RSC en todo su concepto y extensión. 
Deberían ser claros ejemplos a seguir y donde aprender. 
Pero lamentablemente de acuerdo a los ejemplos observados no es esto lo que 
sucede en España. Ningún ayuntamiento de los 9 analizados publica informe de 
RSC. Las memorias de actividades o informe anuales que encontramos explican la 
gestión del ayuntamiento pero la RSC apenas tiene cabida. Los hospitales y centros 
médicos públicos y las universidades son otros ejemplos, lo que no habla a favor de 
la organización y gestión pública del Estado. En el caso de las ONGs sus informes 
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de RSC están centrados en las actividades realizadas, que por supuesto suponen un 
beneficio y mejora para la sociedad además de una ayuda a la RSC en sí, pero 
apenas entran en detalle como compañía (no habla de stakeholders, seguimiento 
de sus actividades empresariales en datos antes y después o planes de futuras 
actividades), por lo que su gestión responsable y ética empresarial no puede ser 
analizada en profundidad. Pero, ¿cómo valorar entonces a estas empresas? 
 
Dejando a un lado estas carencias expresadas y enlazando con la línea de 
investigación propuesta, lo que se plantearía sería unos indicadores que tuvieran 
diferentes niveles y sobre todo tuvieran en cuenta la característica especial de este 
tipo de organizaciones para conseguir unos parámetros de medición completos.  
 
2. Si seguimos hablando de criterios y patrones podemos entrar en el tema formal de 
los informes de RSC. Hemos comentado en las conclusiones de los estudios como el 
GRI (Global Reporting Initatiave) era la guía para la organización y publicación de la 
información sobre sostenibilidad y responsabilidad, lo que resultaba positivo para la 
presentación uniforme y mínima de los contenidos. Pero este manual se refiere a 
capítulos, apartados y contenidos, sin entrar en detalle de tipologías de empresas u 
otras posibles adaptaciones necesarias en un entramado empresarial tan dinámico y 
diverso como es el emisor del informe. Al respecto observamos una falta de 
uniformidad en los informes debido a que cada empresa aplica el GRI como 
considera más conveniente, encontrando diferentes interpretaciones. Este hecho no 
ocurre con la presentación de la información financiera. Es cierto que la información 
financiera es más fácilmente encasillable o estructurable, pero sería positivo 
plantear unos criterios o patrones de publicación de la información de RSC en los 
informes. Esto ayudaría en la comparación de los informes y en la valoración y 
seguimiento de las gestiones responsables de las empresas nacionales. 
 
3. Continuemos con los informes de seguimiento y valoración de la responsabilidad y 
ética empresarial. El Pacto de las Naciones Unidas y sus 10 principios son un claro 
referente para las empresas seguidoras de un modelo de gestión responsable. Pero 
encontramos en las conclusiones de nuestros estudios que el seguimiento y 
asimilación de dichos principios en algunos casos era superfluo o se limitaba a los 
parámetros de la ley sin ir más allá como una gestión responsable y ética debe 
hacer. 
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La buena fe o intención a veces no es suficiente y es necesario fijar unos criterios 
de evaluación y seguimiento de dichos principios para que las Naciones Unidas 
realicen el seguimiento y control adecuado. De aquí nacería nuestra tercera 
propuesta de línea de investigación.  
 
4. Ya que la reputación es un concepto analizado y muy tenido en cuenta por las 
empresas y en nuestro tema encontramos que debe ser completado con la ética y 
la responsabilidad sería interesante plantear un estudio centrado en valores éticos 
de las empresas: Monitor Empresarial de Valores Éticos (MEVE). Podríamos estar 
hablando de una evolución del actual MERCO (Monitor Empresarial de Reputación 
Corporativa).  
 
Reputación es un concepto muy relacionado con gestión responsable, pero estas 
dos nociones no se deben confundir. Las buenas gestiones empresariales y 
comerciales pueden llevar a una reputación satisfactoria, pero no obligatoriamente 
tienen que ser éticas. Los valores éticos no son estudiados o analizados como 
variable central/principal por ningún tipo de análisis o herramienta de evaluación y 
seguimiento lo que sería de mucho valor empresarial e informativo poder contar 
con ello.  
 
5. Durante los diferentes estudios se ha mencionado la necesidad de una auditoria 
externa de los informes de RSC. Actualmente se realiza una validación o 
confirmación, por parte de un consultor externo, de que los datos publicados son 
correctos. Pero no se realiza una auditoria sobre la información que no se publica y 
deberían tenerse en cuenta estas carencias a la hora de auditar el informe de 
sostenibilidad. En todo esto encontramos cierta falta de objetividad a la hora de 
plasmar la información ya que es parcial. Por ejemplo en el tema de las sanciones 
impuestas apenas se entra en el detalle de porqué se ha incurrido en ellas o qué 
hace la empresa para evitarlas en el futuro. Asumir el concepto de RSC y ser 
totalmente transparente supondría la aplicación de una auditoria externa en 
contenidos. La línea de investigación por tanto trataría de plantear la tipología y 
bases de esta auditoria externa de economía responsable o social. 
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Hay un pequeño intento a este respecto llevado a cabo en dos empresas analizadas 
en esta investigación64 (Acciona y Repsol YPF), las cuales someten el informe a un 
comité independiente de expertos. Este informe con sus conclusiones sobre la 
empresa respecto al tema de RSC es incluido en la memoria de sostenibilidad, pero 
según se entiende se realiza a posteriori de ser recogida y redactada la memoria. 
En estos dos casos observados, la auditoria consiste en 15 preguntas que los 
consultores realizan a la empresa por no creer que estén resueltas en la memoria y 
son de importancia y relevancia para el tema de la RSC de la empresa. La compañía 
trata de aclarar o ampliar las respuestas a las preguntas, pero no siempre son 
satisfactorias para el comité lo que la deja en una situación de duda frente a la 
auditoria. Realizar preguntas a la organización para completar la información de 
RSC es un planteamiento inicial correcto, pero existen dos grandes objeciones a la 
auditoria: 
 
a. Que la auditoria se realice a posteriori de la publicación de la memoria de RSC. 
Enriquecería enormemente contar con la opinión y sugerencias de los expertos 
para completar aquella información necesaria al tema y que en el momento no 
se está recogiendo o no se está haciendo de una forma clara o completa. La 
auditoria debería ser a priori, si se quiere sobre la memoria del ejercicio 
anterior. 
 
b. La tipología de la auditoria, la cual se ha analizado aplicada a 4 informes (2 en 
el 2006 y 2 en el 2007 en Acciona y Repsol YPF). La estructura del informe de 
consultores externos es tan similar en todos los casos que pierde credibilidad en 
cuanto a la auditoria realizada. Aunque las preguntas cambian la forma de 
responder y estructurar el nivel de las respuestas es idéntico y parece más una 
consultoría legal que una consultoría de contenidos y gestión y no da la 
impresión de que haya adaptación a los informes cuando todos son diferentes. 
La justificación podría encontrarse en querer darle un carácter de documento 
certificado y formal por lo que tendría ese tono. Pero el informe de RSC no es 
un documento tan estructurado y poco flexible como las cuentas anuales, por lo 
que sería positivo no tener esa estructura y expresión. 
 
                                                   
64  En la actualidad ya son otras empresas que utilizan este nuevo método de trabajo, como el caso de Telefónica, Melia, 
etc. En el análisis del informe de sostenibilidad del 2007 de Telefónica no se encontró dicha auditoria. 
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Por esto el análisis del comité independiente de expertos con intenciones 
transparentes y responsables no acaba de favorecer a la memoria de 
responsabilidad y necesita de un nuevo planteamiento de auditoria que bien podría 
ser tema de una futura investigación.  
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• Telecinco. Web e informes de RS 2006-07. www.telecinco.es 
• Telefónica. Web e informes de RS 2005-06-07. www.telefonica.es  
• The Conference Board: www.conference-board.org 
• The Intergovernmental Panel on Climate Change (PCC): www.ipcc.ch  
• The International Emissions Trading Association (IETA): www.ieta.org  
• Unesco: www.portal.unesco.org  
• Unión Fenosa. Web e informes de RS 2006-07. www.unionfenosa.es 
• United Nations Environment Programme (UNEP): www.unep.org  
• Universidad Nebrija de Madrid. Cátedra en Análisis de Responsabilidad Social de la 
Empresa: www.nebrija.com/responsabilidad-social/index.htm  
• WARC (World Advertising Research Center): www.warc.com 
• Wikipedia: www.es.wikipedia.org/wiki/Responsabilidad_social_corporativa  
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• World Business Council for Sustainable Development (WBCSD): www.wbcsd.org 
• World Energy Outlook: www.worldenergyoutlook.org 
• 2015 un mundo mejor para Joana. Objetivos de Desarrollo del Milenio de la ONU: 
www.2015unmundomejorparajoana.com  
 
Por sectores, website consultadas para la búsqueda de informes de RS en las siguientes 
empresas: 
• Vinos con D.O. Rueda www.dorueda.com 
• Marques de Riscal www.marquesderiscal.com  
• Torres www.torres.es  
• Grupo Pesquera www.grupopesquera.com  
• Muga www.bodegasmuga.com 
• Barbadillo www.barbadillo.com 
• Osborne www.osborne.es  
• Pernod-Ricard www.pernod-ricard-espana.com  
• Grupo Heineken www.heineken.es  
• Mahou-San Miguel www.mahou-sanmiguel.com  
• Diageo www.diageo.es  
 
• Unilever www.unilever.es  
• Procter&Gamble www.pg.com/es  
• Johnson&Johnson. No hay web española  www.jnj.com  
• Reckitt Benckinser. No hay web española  www.reckittbenckiser.com  
• Kimberly Clark. No hay web española www.kimberly-clark.com  
• Henkel www.henkel.es  
 
• Opel www.opel.es  
• Volkswagen-Audi  www.vaesa.es  
• BMW www.bmw.es  
• Mercedes www.mercedes-benz.es  
• Ford www.ford.es  
• Citroen www.citroen.es  
• Peugeot www.peugeot.es  
• Seat www.seat.es  
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• Complutense de Madrid www.ucm.es  
• Carlos III www.uc3m.es  
• Autónoma www.uam.es  
• Universidad Pontificia de Comillas. www.upcomillas.es  
 
• Novartis www.novartis.es (comienza informe en 2008). 
• Sanofi-aventis www.sanofi-aventis.es  
• Pfizer www.pfizer.es  
• Schering-Plough www.schering-plough.es  
• Bristol-Myers Squibb www.bms.es  
• GlaxoSmithKline www.gsk.es  
• Astra Zeneca www.astrazeneca.es  
• Abbott (en la web española encontramos mención de informes globales de RS 
desde 1999). www.abbott.es  
• Merk (en la web española encontramos mención de informes globales de RS en 
2005 y 2007). //www.merck.es  
• Roche Farma www.roche.es  
• Comisiones Obreras www.ccoo.es  
 
• UGT www.ugt.es  
• CEOE www.ceoe.es  
• CEPYME (memoria de actividades 2007 pero sin alusión a RS)  www.cepyme.es  
• Grupo Planeta www.planeta.es  
• Grupo Anaya www.anaya.es  
• Grupo Santillana www.gruposantillana.com  
• Grupo RBA www.rba.es  
• Circulo de lectores www.circulolectores.es  
• Zeta Multimedia. www.grupozeta.es  
 
• Ayuntamiento de Madrid (Memoria de cumplimiento de objetivos en el 2007, pero 
sin mención de RSC). www.munimadrid.es  
• Ayuntamiento de Sevilla www.sevilla.org  
• Ayuntamiento de Bilbao (Memoria de actividades del 2006, muy parecida a la de 
Barcelona). www.bilbao.net  
• Ayuntamiento de Valencia www.valencia.es  
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• Ayuntamiento de Valladolid www.ava.es  
• Ayuntamiento de Cáceres www.ayto-caceres.es  
• Ayuntamiento de Zaragoza www.zaragoza.es  
• Ayuntamiento de Murcia www.ayto-murcia.es  
 
• Hospital Universitario La Paz (memoria de actividades 2006, sin mención de RSC). 
www.hulp.es  
• Hospital Clínico San Carlos (memoria de actividades 2007 y memoria de 
sostenibilidad 2004-2007)  www.hcsc.es  
• El Clinic www.hospitalclinic.org  
• Hospital de la Santa Creu i Sant Pau en Barcelona (Memoria de la Fundación 
Gestión Sanitaria 2006. Datos numéricos) www.santpau.es  
 
• Sacyr Vallehermoso (Informe de RC 2006 y 2007).  www.gruposyv.com  
• Arenal 2000 www.arenal2000.es  
• Marina d’Or www.marinador.com  
• Polaris World www.polarisworld.com  
 
• Compañía Española de Tabaco en Rama (Cetarsa) (escueto informe anual 2007). 
www.cetarsa.es  
• Agroexpansión (no tiene web). 
• World Wide Tobacco España - WWTE (no tiene web) 
• Tabacos Españoles - Taes (no tiene web) 
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  Apéndice 1. Entrevistas en el 2005 
 
Este es el listado de empresas entrevistadas. Para más información sobre las mismas y 
la realización de la entrevista consultar páginas 73 a 75: 
• Farmacia (Tienda de barrio).  
• Rusticae.  
• Rodilla. 
• Harineras Villamayor.  
• Grupo K-ARC.  
• NH Hoteles.  
• Repsol YPF.  
• Inditex. 
• BBVA.  
• Diageo.  
• Telefónica.  
• Acciona.  
 
Entrevista Farmacia 
 
1. Describa las principales características de su compañía. (ej., dimensión, 
estructura).  
“Farmacia del Licenciado Moral. Cuenta con 2 socios, 4 empleados y 2 becarios de diversas 
universidades”. 
 Quién es el propietario de la compañía (ej. Familia). “Negocio familiar padre e 
hijo”. 
 ¿Quién son los accionistas? “No hay”. 
 ¿Está la compañía apuntada on the stock exchange? “No”. 
 ¿Cuál es el área geográfica de operación de la compañía? “Burgos, en la zona 
sur y concretamente el barrio de S. Agustín y el área de influencia del ambulatorio de 
ese barrio”. 
 
 
2. Resumidamente, puede describir la historia de la compañía y sus prácticas de 
negocio responsables. 
“El Licenciado Moral y padre de la familia abrió la farmacia en el año 1975 y en el año 1998 los 
hijos pasan a ser los responsables de la sociedad civil, siendo uno de ellos cotitular actualmente 
de ella”. 
 
No se menciona ninguna práctica de negocio responsable, parece no verse ninguna 
concretamente relacionado a esto, aunque sí se desarrollen. “Lo único mencionable sería que 
actualmente uno de los socios va a colaborar con la Universidad de Salamanca para dar clases y 
participar en un programa de prácticas con la propia farmacia”. 
 
 
3. ¿Tiene su compañía una “misión” (filosofía) definida? ¿Incluye públicos de 
responsabilidad social?, si es así ¿cuáles son?  
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“Atender lo mejor posible a sus clientes y abastecer de todo lo que precisen”. 
 
4. ¿Tiene su compañía un conjunto de valores para guiar la gestión de sus 
actividades y sus relaciones con los accionistas? ¿Qué valores? 
“No se tienen definidos unos valores, por lo que resulta difícil responder”. 
 
5. ¿Tiene la compañía hecha alguna inversión, incluida I+D, en nuevos productos?  
“No”. 
 
6. ¿Cuáles han sido sus principales contribuciones a la economía local?  
“Si ha existido una contribución no ha sido consciente, por lo que se tiene en cuenta”. 
 
 
A) DIMENSIÓN INTERNA DE LA RESPONSABILIDAD SOCIAL 
1. Medio Ambiente /Energía 
7. ¿Tiene una política de medio ambiente?  
 ¿Tiene en marcha un programa para reducir el uso de Fuentes naturales? 
“No”.  
 ¿Tiene un programa de reciclaje? “Reciclamos medicamentos por medio del 
“Sigre”, un proveedor que proporciona el punto de reciclado y lo recoge 
periódicamente”. 
 ¿Tiene en marcha un programa para controlar/revisar el consumo de agua y 
energía? “No”. 
¿Realiza auditorias de conducta medioambiental? “No”. 
 
 
2. Gestión de Recursos Humanos 
8. ¿Es su compañía activa en el campo de la igualdad de oportunidades? ¿Cuáles?  
“Se intenta dar las mismas oportunidades a todos los candidatos, aunque el personal lleva años 
con ellos y se cambia rara vez”. 
 
9. ¿Tiene un programa de salud y seguridad para sus empleados?  
“Sí”. 
 
10. ¿Ofrece a sus empleados prácticas, formación? 
Tiene procedimientos en marcha para asegurar un apropiado desarrollo profesional 
de sus empleados (plan de desarrollo de carreras, programa de apadrinamiento, 
plan de desarrollo de herramientas…)   
“Sí, realizan cursos por medio de laboratorio o por la FEFE (Federación Empresarial 
Farmacéuticos Españoles) o los cursos del Colegio de Farmacéuticos de Burgos”. 
 
11. ¿Ofrece paquetes de remuneración, performance related pay or comparte 
beneficios?  
 
12. ¿Tiene la compañía un manual de empleados?  
“No”. 
 
13. ¿Cultiva la conciencia de sus empleados en debilidades éticas?  
“No”.   
 ¿Apoya el desarrollo de actividades social/comunitarias en sus empleados? 
(ej. Proveyendo información, anuncios)  
 ¿Tiene iniciativas o planes de reclutamiento de empleados voluntarios?  
 
 
B) DIMENSIÓN EXTERNA DE LA RESPONSABILIDAD SOCIAL  
Clientes:  
14. ¿Cómo consulta a sus clientes? (ej. open days, panels de consumidor, encuestas, 
testando nuevos productos/servicios)  
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“No”. 
15.  ¿Mide la satisfacción de sus clientes? (entrevistas, feedback/formularios de 
comentarios, etc) 
 Describa procesos de reclamaciones, quejas.  
“La queja más habitual de los clientes es cuando hay falta de algún medicamento”. 
 
16. ¿Ha lanzado alguna iniciativa de educación de consumidor? Ha tenido algún 
impacto en sus negocios y en las relaciones con sus clientes?  
“Sí, siempre hay campañas nuevas (Gripe, colesterol, tabaco...) se procura informar y se les 
dan revistas, folletos, etc. Que suelen proporcionar los laboratorios. También en ocasiones les 
buscan información en Internet”. 
 
 
Proveedores:  
17. ¿Hasta qué punto usa proveedores locales comparado con otros? 
“Se compra a un almacén de Burgos aproximadamente el 15% porque la mayor tarde se hace 
directamente a los laboratorios”. 
 
1. Local community Integration 
18. ¿Cuál es la contribución de su compañía a la creación de Nuevo empleo?  
“Todos los años se da la posibilidad a alumnos del módulo FP1 de técnicos de farmacia a 
realizar prácticas en el establecimiento”. 
 
19. ¿Mide el impacto de las actividades de su compañía en la sociedad?  
“No” 
 ¿Es la percepción de la reputación de la compañía como un buen vecino? 
“La sensación es que dentro del área/barrio la farmacia tiene buena reputación”. 
 
20. ¿Apoya alguna causa específica?   
“No”.  
 ¿Algún evento, organización o iniciativa local/regional/nacional? 
 ¿Cómo identifica las áreas que elige apoyar?  
• ¿Algún área de apoyo a la caridad (debilidades, problemáticas 
locales/nacionales/internationales)? 
• ¿Cuáles han sido los resultados de ese apoyo o involucración? 
 
 
2. Integración y Network Colaboraciones 
Socios / ONG´s / Autoridades Públicas:  
21. ¿Ha integrado estándares sociales/medioambientales en los criterios de 
selección de sus socios? Si es que sí, ¿cuáles son? 
“No”. 
 ¿Cómo hace seguimiento de ellos? 
 
22. ¿Le han pedido que respete criterios sociales, éticos y medioambientales por sus 
socios? Si es así, cuáles son?  A través de qué tipo de socios?  
“No”. 
 
23. ¿Tiene socios en ONGs? Si es así, ¿cuáles y por qué causas y qué tipo de socios?  
 
 
Sindicatos: 
24. ¿Cómo describiría sus relaciones con los sindicatos?  
“No existe”. 
 
25. ¿Cómo se comunica y negocia con los sindicatos? 
C) INFORMES INTERNOS 
26. ¿Cómo se comunica con sus empleados? (newsletter, intranet etc.…)  
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“Directamente con ellos”. 
27. ¿Cómo estimula el feedback/diálogo con sus empleados y con qué tópicos? 
(buzón de sugerencias, cuestionarios, reunions de personal…)? 
“Reuniones informales con los empleados”. 
 
28. ¿Involucra y consulta a sus empleados cuando revisa las políticas de la 
compañía? Si es así, cómo?  
“No, sólo a la familia y socios”. 
 
 
D) INFORMES EXTERNOS 
29.  ¿Informa sobre las actividades internas y externas?  
“Sí, en ocasiones y siempre informalmente”. 
 
 
E) RESPONSIBILIDAD SOCIAL 
30. ¿Ha planeado una estrategia de sostenibilidad para el futuro? Si es así, 
decríbala.  
“No”. 
 
31. ¿Ha presentado su compañía una clara aspiración/vision para el futuro en 
responsabilidad social?  
“No”.  
 Elabora un informe sobre estas preguntas. ¿Quién desearía que tuviera 
acceso a esta información?  
 ¿Quién es su target? 
 ¿Tiene alguna idea de los pasos que podría dar para establecer e integrar una 
cultura de sostenibilidad en el centro de sus actividades?  
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Entrevista Rusticae 
 
1. Describa las principales características de su compañía. (ej., dimensión, 
estructura).  
“RUSTICAE SELECCIÓN DE CALIDAD S.L. Cuenta con 11 empleados y 3 becarios de diversas 
universidades”. 
 Quién es el propietario de la compañía (ej. Familia). “Carlota Mateos e Isabel 
Llorens al 50%”. 
 ¿Quién son los accionistas? “No hay”. 
 ¿Está la compañía apuntada on the stock exchange? “No”. 
 ¿Cuál es el área geográfica de operación de la compañía? “España 
principalmente, aunque tenemos 169 hoteles España, 10 Portugal, 13 Marruecos, 25 
Argentina. Marruecos es un nuevo mercado para el 2006. En Argentina tenemos 2 
personas trabajando”. 
 
 
2. Resumidamente, puede describir la historia de la compañía y sus prácticas de 
negocio responsables. 
 
“El GRUPO RUSTICAE es fruto de la integración de las distintas líneas de negocio de la marca 
Rusticae en una estructura de negocio integral, especializado en ofrecer servicios de la hotelería 
con carácter.  
 
Rusticae nace en 1996 con una misión clara: lograr prestigio y reconocimiento para sus hoteles 
y brindar experiencias únicas e inolvidables a sus huéspedes. Durante esta década Rusticae ha 
sabido cumplir su cometido hasta el punto de convertirse en el primer club de calidad de 
hoteles con carácter en España, Portugal y Argentina.  
 
En un primer momento RUSTICAE se lanza en España como un club de calidad de pequeños 
hoteles de campo. Esa línea de negocio ha tenido un crecimiento exponencial, pasando de 9 
hoteles a 216 y expandiendo su presencia a otros países como Portugal, Marruecos y Argentina. 
Sin embargo, no nos hemos quedado ahí. Hemos ampliado nuestro abanico hacia nuevas líneas 
de negocio y nuevos mercados aprovechando sinergias y nuestra experiencia dentro del sector, 
sentando las bases de Grupo Rusticae, más dinámico, completo, versátil y actual.  
 
El Grupo Rusticae es hoy en día garantía y sinónimo de calidad, gracias a unos acertados 
criterios de selección, una adaptación adecuada a los cambios que se han dado dentro del 
mundo de la hotelería, a un esfuerzo constante y una clara filosofía de trabajo. Además, es una 
empresa innovadora, de espíritu joven, que trabaja día a día por afianzar lo ya logrado y 
continuar en su senda de expansión. 
 
Hitos del Grupo: 
- Año 1996- Nacimiento Rusticae, CLUB DE CALIDAD 
- Año 2000- Implantación de Rusticae CONSULTORÍA 
- Año 2002- Expansión INTERNACIONAL del club 
- Año 2003- Creación Marca METRÓPOLI  
- Año 2004- Rusticae FORMACIÓN: Curso Superior de Gerentes con la UEM 
- Año 2005- Creación de Rusticae INMOBILIARIA 
- Año 2005- Constitución de Summum Design: Arquitectura y Decoración. 
- Año 2005- Rusticae obtiene la certificación ISO 2001 
- Año 2006- Rusticae pasa a ser GRUPO RUSTICAE 
 
 
 
 
 
ESTRUCTURA DEL GRUPO 
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Tal y como demuestra el gráfico, el Grupo Rusticae se erige sobre tres pilares: 
 
I. NUESTRAS COLECCIONES DE HOTELES.  
Hoteles pequeños, con decoración cuidada y trato personalizado y profesional.  
 
 RUSTICAE: Selección de hoteles en el campo, en poblaciones con valor histórico 
monumental o aldeas. 
 
 METRÓPOLI: Selección de hoteles en grandes centros urbanos. 
 
Además, aquellos hoteles del club que se distinguen por su compromiso con el arte culinario los 
distinguimos como GOURMET. 
 
Rusticae controla la calidad de sus establecimientos por medio de auditorias de incógnito, los 
cuestionarios de satisfacción que rellenan los huéspedes y el control exhaustivo de quejas y 
felicitaciones. 
 
II. SERVICIOS PROFESIONALES: 
 Consultoría para la puesta en marcha de un hotel  
 Inmobiliaria: compra-venta de fincas, inmuebles y hoteles 
 Formación: Curso Superior Rusticae de Gestión de Pequeños Hoteles con carácter. 
Conjuntamente con la Universidad Europea de Madrid. 
 Summum Design: Estudio de arquitectura e interiorismo, que nace de la alianza entre 
Rusticae y Estudio Lanzarote, del arquitecto Ángel García Puertas y autor de algunos de 
los hoteles más significativos de Rusticae como La Casa del Abad (Palencia), Mas 
Passamaner (Tarragona) o Mas de Canicattí (Valencia).  
 
III. NUESTRA BOUTIQUE on- line 
Disponible a partir de mediados del año 2006 y donde se podrán adquirir inicialmente: 
 
 Guía Rusticae 
 Cheques regalo 
 
En una segunda fase está previsto incorporar prendas textiles y objetos de decoración. 
 
 
 
 
Nuestras  
Colecciones 
Servicios  
Profesionales 
Nuestra  
Boutique 
Consultoría 
Formación  
Summum Design 
Inmobiliaria 
… 
Hoteles Campo 
Hoteles Ciudad 
… 
Cheques regalo 
Guía 
Otros 
… 
 
GRUPO RUSTICAE 
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FILOSOFÍA DE TRABAJO 
Nuestra filosofía de trabajo es una de las grandes bazas del club y clave de nuestro éxito. 
Mantenemos una relación fluida, cercana y familiar con los hoteleros, a la vez que les 
brindamos una representación profesional. 
 
Rusticae da soporte a los hoteles del club a través de la Guía Anual Rusticae, a la que cada 
año se da absoluta dedicación, cuidando cada detalle y mimando su contenido. Supone uno de 
los medios más importantes de difusión de la marca y de reflejo de nuestra imagen corporativa. 
El diseño gráfico corre a cargo de Andrew Mc.Conochie, con un prestigioso bagaje 
profesional como director de arte de Sunday Times Magazine, Elle y Vogue en España. 
 
Grupo Rusticae cuenta con cuatro páginas web: 
 www.rusticae.es Sobre el Grupo Rusticae y los hoteles 
 www.hotelesmetropoli.com Sobre los hoteles Metrópoli 
 www.mundorusticae.com Nuestro club de socios, un punto de encuentro pensado para 
los huéspedes, con propuestas culturales y de ocio. 
 www.summum-design.com  Del estudio de arquitectura e interiorismo. 
 
Rusticae está presente las ferias más relevantes para su público objetivo, como FITUR 
(Feria Internacional del Turismo), donde Rusticae no ha faltado ni un solo año desde su 
nacimiento ó ILTM (International Luxury Travel Market) en Cannes. 
 
LA MARCA 
Entre los huéspedes… 
Rusticae es hoy en día percibida, nacional e internacionalmente, como una marca a la 
vanguardia y relacionada con valores como calidad, humanidad y carácter. 
 
Nuestro Club de Fidelización de clientes cuenta con más de 16.000 huéspedes registrados que 
participan activamente en todas las propuestas del club, lo que significa que la marca tiene un 
altísimo poder de prescripción. 
 
Nuestra Guía está considerada como una de las mejores editadas en España sobre 
pequeños hoteles con carácter. Contiene información detallada así como una calidad y un 
diseño único entre sus competidoras. 
 
Entre los medios de comunicación… 
 Expansión (19 de octubre 2005) “El germen de un club de hoteles con carácter” 
 
 Gestión de Hoteles (Septiembre 2005) “El crecimiento de esta alternativa turística es 
evidente: Rusticae, el primer club de calidad de pequeños hoteles en España.” 
 
 El País (7 de junio 2005) “Rusticae, habitaciones con mucho gusto” 
 
 El Viajero (14 de mayo 2005) “Como respuesta a los fríos hoteles de diseño y en la 
búsqueda de ese algo intangible que hace de la estancia en un hotel una experiencia, 
trabaja Isabel Llorens junto a su socia Carlota Mateos….” 
 
 El Mundo – Metrópoli (13 de mayo 2005) “Metrópoli: cada hotel, un mundo” 
 
 ELLE Singapur – (Junio 2004) “Madrid Hip Hop: When it comes to pure Spanish 
hospitality with a hip edge, Isabel Llorens and Carlota Mateos are experts..” 
 
 Living Spain – (Abril 2003) “In a similar vein for anyone who reads Spanish in the 
funky: “Rusticae, Small Charming Hotels”. 
 
 Sunday Times – (Marzo 2004) “A little bit of luxury” 
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Otros reconocimientos… 
Rusticae ha sido premiada en varias ocasiones por su esfuerzo en la calidad y en materia de 
promoción turística.  
 
En 2005 Rusticae ha obtenido la certificación de calidad de gestión ISO 9001 (AENOR) y IQNet 
(por International Certification Network)”. 
 
3. ¿Tiene su compañía una “misión” (filosofía) definida? Incluye públicos de 
responsabilidad social?, si es así cuáles son?  
“Brindar experiencias únicas que satisfagan un estilo de vida inspirado en el arte de vivir”. 
 
4. ¿Tiene su compañía un conjunto de valores para guiar la gestión de sus 
actividades y sus relaciones con los accionistas? ¿Qué valores? 
1. “CALIDAD 
2. GARANTÍA 
3. DISEÑO 
4. INNOVACIÓN 
5. DINAMISMO 
6. SENSIBILIDAD 
7. EXCLUSIVIDAD 
8. PROFESIONALIDAD 
9. COMPROMETIDA CON EL SECTOR 
10. ANTICIPA TENDENCIAS 
11. ORIENTADA AL CLIENTE”. 
 
5. ¿Tiene la compañía hecha alguna inversión, incluida I+D, en nuevos productos?  
PROYECTOS 2006 
“Encaramos nuestro futuro con ilusión, con nuevas ideas y, como siempre, con dinamismo. 
Estos son algunos de los proyectos que tenemos en nuestro futuro más próximo: 
 
 En 2006 celebramos nuestro 10º Aniversario, con un calendario de eventos y detalles 
especialmente pensados para nuestros huéspedes. 
 
 Expansión de la marca a Marruecos con la incorporación de 13 fabulosos hoteles.  
 
 Implantación de un sistema de reservas on-line  
 
 Desarrollo de la plataforma on-line del curso Superior de Gestión de Hoteles para poder 
exportar nuestro conocimiento a América Latina  
 
 Realizar acciones de marketing relacional (CRM) para interaccionar y conocer mejor a 
nuestros clientes”. 
 
 
6. ¿Cuáles han sido sus principales contribuciones a la economía local? Hemos 
“Arreglado una oficina que era un local vacío y casi derrumbado. Esto ha resultado positivo 
para la comunidad de vecinos. Hemos contratado gente local para darnos servicios 
diversos”. 
 
 
A) DIMENSIÓN INTERNA DE LA RESPONSABILIDAD SOCIAL 
1. Medio Ambiente /Energía 
7. ¿Tiene una política de medio ambiente?  
 ¿Tiene en marcha un programa para reducir el uso de Fuentes naturales? “No, 
por ahora no”.  
 ¿Tiene un programa de reciclaje? “Reciclamos papel y plástico”. 
 ¿Tiene en marcha un programa para controlar/revisar el consumo de agua y 
energía? “No”. 
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¿Realiza auditorias de conducta medioambiental? “No, por ahora no”. 
 
 
2. Gestión de Recursos Humanos 
8. ¿Es su compañía activa en el campo de la igualdad de oportunidades? ¿Cuáles?  
“Sí, no discriminamos a nadie ni por edad, sexo o nacionalidad”. 
 
9. ¿Tiene un programa de salud y seguridad para sus empleados?  
“Sí”. 
 
10. ¿Ofrece a sus empleados prácticas, formación?  
“Sí.” 
Tiene procedimientos en marcha para asegurar un apropiado desarrollo profesional 
de sus empleados (plan de desarrollo de carreras, programa de apadrinamiento, 
plan de desarrollo de herramientas…)  “Hemos realizado coaching durante 1 año”. 
 
11. ¿Ofrece paquetes de remuneración, performance related pay or comparte 
beneficios?  
“Tenemos un bonus anual equitativo a todos los empleados en función de los beneficios de la 
empresa”. 
 
12. ¿Tiene la compañía un manual de empleados?  
“Tenemos un manual de bienvenida para cada empleado cuando se incorpora”. 
 
13. ¿Cultiva la conciencia de sus empleados en debilidades éticas?  
“No”.   
 ¿Apoya el desarrollo de actividades social/comunitarias en sus empleados? 
(ej. Proveyendo información, anuncios)  
 ¿Tiene iniciativas o planes de reclutamiento de empleados voluntarios?  
 
 
B) DIMENSIÓN EXTERNA DE LA RESPONSABILIDAD SOCIAL  
Clientes:  
14. ¿Cómo consulta a sus clientes? (ej. open days, panels de consumidor, encuestas, 
testando nuevos productos/servicios)  
“Cuestionarios y focus groups”. 
 
15.  ¿Mide la satisfacción de sus clientes? (entrevistas, feedback/formularios de 
comentarios, etc) 
 Describa procesos de reclamaciones, quejas. “Sí, lo tenemos muy organizado 
gracias a la ISO9001”. 
 
16. ¿Ha lanzado alguna iniciativa de educación de consumidor? Ha tenido algún 
impacto en sus negocios y en las relaciones con sus clientes?  
“No”. 
 
 
Proveedores:  
17. ¿Hasta qué punto usa proveedores locales comparado con otros? 
1. Local community Integration 
18. ¿Cuál es la contribución de su compañía a la creación de Nuevo empleo? 
“Contratamos gente local”. 
 
19. ¿Mide el impacto de las actividades de su compañía en la sociedad? 
“No”. 
 ¿Es la percepción de la reputación de la compañía como un buen vecino? 
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20. ¿Apoya alguna causa específica?   
“No”.  
 ¿Algún evento, organización o iniciativa local/regional/nacional? 
 ¿Cómo identifica las áreas que elige apoyar?  
• ¿Algún área de apoyo a la caridad (debilidades, problemáticas 
locales/nacionales/internationales)? “Cruz roja”. 
• ¿Cuáles han sido los resultados de ese apoyo o involucración? 
 
 
2. Integración y Network Colaboraciones 
Socios / ONG´s / Autoridades Públicas:  
21. ¿Ha integrado estándares sociales/medioambientales en los criterios de 
selección de sus socios? Si es que sí, ¿cuáles son? 
“No, la verdad”. 
 ¿Cómo hace seguimiento de ellos? 
 
22. ¿Le han pedido que respete criterios sociales, éticos y medioambientales por sus 
socios? Si es así, ¿cuáles son?  ¿A través de qué tipo de socios?  
 
23.  ¿Tiene socios en ONGs? Si es así, ¿cuáles y por qué causas y qué tipo de socios?  
 
 
Sindicatos: 
24. ¿Cómo describiría sus relaciones con los sindicatos?  
“No es aplicable”. 
 
25. ¿Cómo se comunica y negocia con los sindicatos? 
 
 
C) INFORMES INTERNOS 
26. ¿Cómo se comunica con sus empleados? (newsletter, intranet etc.…)  
“Sí, por internet y a través de reuniones periódicas”. 
 
27. ¿Cómo estimula el feedback/diálogo con sus empleados y con qué tópicos? 
(buzón de sugerencias, cuestionarios, reunions de personal…)? “Hemos construido 
entre todos la nueva estructura de la empresa y las vías de crecimiento. Hemos pedido su 
apoyo para dar con un slogan. Les escuchamos continuamente de una forma espontánea la 
mayoría de las veces”. 
 
28. ¿Involucra y consulta a sus empleados cuando revisa las políticas de la 
compañía? Si es así, cómo?  
“Sí, como he dicho antes. Hacemos reuniones de trabajo donde les pedimos su colaboración”. 
 
D) INFORMES EXTERNOS 
29.  ¿Informa sobre las actividades internas y externas?  
“Sí, por supuesto”. 
 
 
E) RESPONSIBILIDAD SOCIAL 
30. ¿Ha planeado una estrategia de sostenibilidad para el futuro? Si es así, 
descríbala.  
“Sí estamos en ello”. 
 
31. ¿Ha presentado su compañía una clara aspiración/visión para el futuro en 
responsabilidad social?  
“No realmente pero si estamos estudiando participar en proyectos sociales”. 
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 Elabora un informe sobre estas preguntas. ¿Quién desearía que tuviera 
acceso a esta información?  
 ¿Quién es su target? 
 ¿Tiene alguna idea de los pasos que podría dar para establecer e integrar una 
cultura de sostenibilidad en el centro de sus actividades? No. 
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Entrevista Rodilla 
 
1. Describa las principales características de su compañía. (ej., dimensión, 
estructura). 
 Quién es el propietario de la compañía (ej. Familia). “Familia Rodilla Sánchez”. 
 Si nadie,  quién son los accionistas. 
 Está la compañía apuntada a la bolsa. “No”. 
 Cuál es el área geográfica de operación de la compañía. “Madrid, Valencia, 
Barcelona, Segovia, Alicante y Toledo”. 
 
2. Resumidamente, puede describir la historia de la compañía y sus prácticas de 
negocio responsables.  
 
 
“En 1939 Antonio Rodilla, se establece en Madrid e inicia su actividad con un pequeño 
establecimiento de repostería en la céntrica Plaza de Callao. Pasados unos años, decide poner 
a la venta una nueva gama de productos: sándwiches de fiambres. Ante la dificultad para 
encontrar en aquella época un proveedor de pan de molde de calidad, decide elaborar también 
su propio pan, llamado entonces 'Pan Inglés'. Desde aquel momento la fama de los 
sándwiches de Rodilla no ha dejado de crecer a lo largo de más de medio siglo.  
A principios de los años 70, Rodilla realiza la apertura de un nuevo establecimiento en la calle 
Princesa y, algo más tarde otro en la calle Orense, ambos en Madrid. 
En 1992 para abordar un ambicioso proyecto de desarrollo de la compañía, se crea una nueva 
empresa, Artesanía de la Alimentación, en la que se centraliza toda la producción de materias 
primas exclusivas. 
A partir de ese momento se aceleran los planes de expansión y entre 1993 y 1994 se abren 
nuevos establecimientos en Preciados, Centro Comercial la Gran Manzana de 
Alcobendas y Bravo Murillo de Madrid. En 1995 ven la luz las dos primeras franquicias: 
Goya y Las Rozas, dentro de la Comunidad de Madrid. 
Desde aquella fecha de 1992 hasta hoy, Rodilla ha estado y está inmersa en un importante 
proceso de expansión en diferentes zonas de la geografía española contanto con casi 80 
tiendas repartidas por Madrid, Valencia, Barcelona, Segovia, Alicante y Toledo. 
Actualmente, los planes de expansión pasan por incrementar el número de tiendas tanto 
propias como franquiciadas en las comunidades autónomas de Madrid, Cataluña y 
Comunidad Valenciana. Contando actualmente Rodilla, con el siguiente número de tiendas 
por comunidad autónoma:  
Anexos 
230 
Comunidad de Madrid: 63 
Comunidad de Castilla y León: 1 
Comunidad de Castilla La Mancha: 1 
Cataluña: 2 
Comunidad Valenciana: 5” 
 
3. ¿Tiene su compañía una “misión” (filosofía) definida? Incluye públicos de 
responsabilidad social?, si es así ¿cuáles son?   
“Rodilla es un nuevo estilo de restauración diferenciado por las siguientes razones 
fundamentalmente:  
Por su producto: sándwiches exclusivos hechos con pan descortezado y rellenos inigualables. 
Todo ello, realizado con productos naturales y de primera calidad. 
Por su comodidad: es el producto idóneo para consumir a cualquier hora y lugar. La 
estructura de sus rellenos permite un consumo limpio, pudiendo disfrutar en cualquier 
circustancia de sus insuperables sabores. 
Por la variedad de gama: 15 sándwiches frios, 6 supersándwiches calientes y 6 sándwiches 
Gourmet, siempre recién hechos, son sencillamente deliciosos. Además de otros productos que 
amplían y complementan nuestra oferta. 
Por su calidad: proceso de producción homologado por Rodilla, con seguimiento tanto en 
fábrica como en los establecimientos que nos permiten asegurar que los sándwiches siempre 
están recién hechos y preparados siguiendo las mayores medidas tanto higiénicas como una 
cuidadosa supervisión organoléptica del producto”. 
No se tienen definidos públicos de responsabilidad social, si se dirigen a ellos o se tienen en 
cuenta es por una acción determinada y con un objetivo concreto, no siempre social, por lo que 
no se tienen en cuenta desde la RSC. 
 
4. ¿Tiene su compañía un conjunto de valores para guiar la gestión de sus 
actividades y sus relaciones con los accionistas? ¿Qué valores? 
“Un público de gran interés para la compañía son los franquiciados. En ese sentido se tienen 
definidos los tres puntos más importantes a valorar para el establecimiento de una franquicia 
Rodilla, que son: 
1.- Plena dedicación del franquiciado: 
controlando directamente el correcto funcionamiento del establecimiento. 
2.- Selección del local: 
Situado en zonas de máximo tráfico peatonal, oficinas, zona comercial. 
Centro comercial consolidado. 
Superficie mínima superior a 150 m2. 
Tener salida de humos. 
3.-Contrato 
Para ser informado sobre todos los puntos a considerar en este apartado y mantener una 
charla informátiva, dirigirse a los teléfonos o e-mails de contacto solicitando información 
que puede encontrar en el apartado Datos de contacto”. 
 
5. ¿Tiene la compañía hecha alguna inversión, incluida I+D, en nuevos productos? 
“Sí, continua. Al pertenecer al sector de la alimentación el departamento de calidad tiene dos 
objetivos claros: 
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a. Mantener el higiene y salubridad de los alimentos realizando controles continuos 
antes, durante y después de la elaboración de todos los ingredientes del mix del 
sándwich (pan y pasta) e incluso controles periódicos en las tiendas donde se 
realiza en manipulado. 
b. Innovar en recetas. No sólo mejorando las pastas actuales con nuevos 
proveedores, ingredientes más saludables o sabrosos, sino con nuevas 
composiciones para dar más variedad y modernidad a los productos. 
Rodilla cuenta con una fábrica propia, la Fábrica de Artesanía de la Alimentación, donde se 
elaboran a diario los exclusivos productos - panes y rellenos - que sirven para montar los 
sándwiches en cada establecimiento de Rodilla. De este modo, se garantiza un mejor control y 
unos estándares de calidad homogéneos - avalados por un Sistema de Gestión de Calidad 
homologado - en la elaboración de los productos.  
 
También Artesanía de la Alimentación dispone de una gama propia de productos estuchados: 
sándwiches triangulares, sándwiches rectangulares descortezados, sándwiches rectangulares 
triples, bollería rellena y minibocadillos. Productos elaborados a diario, diferentes y con las 
máximas garantías de calidad”. 
 
6. ¿Cuáles han sido sus principales contribuciones a la economía local?  
“La creación de empleo, principalmente, se podría valorar en unos 1.500 puestos de trabajo de 
forma directa y unos 1.000 de forma indirecta”. 
 
 
A) DIMENSIÓN INTERNA DE LA RESPONSABILIDAD SOCIAL 
1. Medio Ambiente /Energía 
7. ¿Tiene una política de medio ambiente?  
“Sí, cumpliendo con las formativas AENOR e ISO. Aunque no consideramos nuestra actividad 
agresiva para el medioambiente, ya que todos los productos son orgánicos por lo que su 
reciclaje es fácil y en ningún caso contaminante”. 
¿Tiene una política de medio ambiente?  
“No como tal. Estamos adheridos a Ecoembes, tanto en Rodilla como en Artesanía”.   
 ¿Tiene en marcha un programa para reducir el uso de Fuentes naturales? 
“No”. 
 
 ¿Tiene un programa de reciclaje? “No. Tenemos un gestor de residuos grasos y 
luego usamos los contenedores puestos por los diferentes ayuntamientos para separar 
las materias (cartón, latas,...)”. 
 
 ¿Tiene en marcha un programa para controlar/revisar el consumo de agua y 
energía? “En cuanto al agua no tenemos un programa para el consumo de agua, pero 
sí para la energía que revierte de nuevo, para eliminar la energía negativa, en las 
tiendas, a través de condensadores”. 
 
¿Realiza auditorias de conducta medioambiental? “No”. 
 
 
2. Gestión de Recursos Humanos 
8. ¿Es su compañía activa en el campo de la igualdad de oportunidades? ¿Cuáles?  
“Sí, para Rodilla las personas desempeñan un papel protagonista y nos preocupamos por la 
igualdad como lo avala el dato de que el personal esté compuesto por el 85% de mujeres, a 
todos los niveles formando parte incluso del comité de dirección”. 
 
“Existe un gran interés de la compañía por conocer el sentir de los empleados, para ello se 
llevan a cabo entrevistas de salida, donde se trata de averiguar porqué el empleado deja la 
empresa. Esto ayuda a tener el menor índice de rotación de empleados dentro del sector fast-
food, un sector donde la rotación es muy alta y suelen ser empleos de paso o temporales. Para 
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el caso de Rodilla la conclusión de estas entrevistas indicaba que el problema eran los horarios, 
mientras que el dinero era satisfactorio por esto su objetivo es proponer una interesante 
carrera profesional y horarios y turnos compatibles con otras actividades, locales cerca del 
domicilio e integrarse en un equipo humano joven y dinámico, donde se potencia la formación y 
el desarrollo profesional”. 
 
9. ¿Tiene un programa de salud y seguridad para sus empleados? 
“Sí”. 
 
10. ¿Ofrece a sus empleados prácticas, formación?  
Tiene procedimientos en marcha para asegurar un apropiado desarrollo profesional 
de sus empleados (plan de desarrollo de carreras, programa de apadrinamiento, 
plan de desarrollo de herramientas…)   
“Sí. Existen cursos de formación estructurados para empleados de todos los niveles y 
planteados y desarrollados por el departamento de formación interno”. 
 
11. ¿Ofrece paquetes de remuneración, performance related pay or comparte 
beneficios? 
“Sí, un variable para toda la plantilla en función de las ventas”. 
 
12. ¿Tiene la compañía un manual de empleados? 
“Sí, en consonancia con una política de bienestar de los empleados existen varias herramientas 
que buscan este objetivo: 
• Manual de acogida. Donde se cuenta al nuevo empleado la historia, cultura, misión y 
normativa interna. 
• Plan de acogida. Es un plan que llevan a cabo los que reciben al nuevo empleado con el 
objetivo de hacerle sentir integrado y ayudarle a adaptarse”. 
 
13. ¿Cultiva la conciencia de sus empleados en debilidades éticas?   
 ¿Apoya el desarrollo de actividades social/comunitarias en sus empleados? 
(ej. Proveyendo información, anuncios). No directamente. 
 ¿Tiene iniciativas o planes de reclutamiento de empleados voluntarios?  
“A través de las actividades y cursos de formación se involucran valores como respeto, 
integración, involucración, etc, que fomenten a los empleados estas acciones”.  
 
 
B) DIMENSIÓN EXTERNA DE LA RESPONSABILIDAD SOCIAL  
Clientes:  
14. ¿Cómo consulta a sus clientes? (ej. open days, paneles de consumidor, 
encuestas, testando nuevos productos/servicios) 
“En la actualidad el único feedback se realiza a través de la página web o con las hojas de 
reclamaciones”. 
 
15. ¿Mide la satisfacción de sus clientes? (entrevistas, feedback/formularios de 
comentarios, etc) 
 Describa procesos de reclamaciones, quejas.  
“Se está trabajando para implementar en el 2006 un plan de satisfacción de clientes para 
conocer el sentir de este público y trabajar en línea con los intereses de éste; (podrían ser 
pantallas táctiles en tiendas, pero no se describe el proceso)”. 
 
16. ¿Ha lanzado alguna iniciativa de educación de consumidor? ¿Ha tenido algún 
impacto en sus negocios y en las relaciones con sus clientes?  
“Se han desarrollado acciones de comunicación en tienda a través de PLV, en elementos como 
carteles, folletos, manteleta, flyers, etc, donde se hablaba de los valores y beneficios de Rodilla 
y sus productos. El único impacto que se ha observado y del que se tiene constancia es que se 
ha realizado una subida del precio del producto (Casi un 30%) en el período de un año y el 
cliente ha reaccionado positivamente o al menos no ha habido un decrecimiento de las ventas 
por lo que el negocio ha mejorado”. 
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Proveedores:  
17. ¿Hasta qué punto usa proveedores locales comparado con otros? 
“100% locales, siempre se buscan proveedores cercanos, aunque por razones de costes o 
productos/servicios competitivos a veces puede recurrir a proveedores de otras ciudades.” 
 
1. Local community Integration 
18. ¿Cuál es la contribución de su compañía a la creación de Nuevo empleo?  
“Las cifras que comentábamos al principio son la muestra de ello”. 
 
19. ¿Mide el impacto de las actividades de su compañía en la sociedad? 
Responde preguntando “¿Cómo se mide esto?” 
 ¿Es la percepción de la reputación de la compañía como un buen vecino? 
“Si hablamos de percepciones, sí”. 
 
20. ¿Apoya alguna causa específica?   
 Algún evento, organización o iniciativa local/regional/nacional.  
 ¿Cómo identifica las áreas que elige apoyar?  
• Algún área de apoyo a la caridad (debilidades, problemáticas 
locales/nacionales/internacionales)  
• Cuáles han sido los resultados de ese apoyo o involucración 
“Se apoyan varias causas: Los niños con Síndrome Down, (en la actualidad con una acción 
social vinculada a dejar de fumar donde se les hace un donativo al mes cuyo equivalente es el 
doble del valor de los cigarrillos que se han entregado en la tienda por los fumadores al no 
fumarlos) o Caritas (haciéndoles entrega de los productos no vendidos en el día) entre otros. 
 
En materia de empleo se tienen en cuenta varias bolsas de trabajo de asociaciones de 
discapacitados cuando se trata de buscar para la plantilla de Rodilla. 
 
Además colaboramos con FUNDOSA (Fundación de la Once), para la ocupación de empleo de 
discapacitados, utilizándolos como proveedores en varios aspectos, un ejemplo sería la 
utilización del servicio de lavandería de esta fundación para los uniformes de los empleados. 
 
En la actualidad se están estudiando dos proyectos para un futuro próximo. Uno de ellos con el 
Ministerio de Asuntos Sociales, para emplear a víctimas de violencia doméstica. Y otro para 
emplear a personas desempleadas que superen un examen de acceso. 
 
En general los resultados se traducen en una satisfacción positiva de ambas partes y el interés 
por nuevas actividades de esta naturaleza.” 
  
 
2. Integración y Network Colaboraciones 
Socios / ONG´s / Autoridades Públicas:  
21. ¿Ha integrado estándares sociales/medioambientales en los criterios de 
selección de sus socios? Si es que sí, ¿cuáles son?  
 ¿Cómo hace seguimiento de ellos? 
“Se prefiere considerarles proveedores, no se entiende que se tengan socios. Y sí se tienen en 
cuenta sobre todo estándares sociales como se comentaba anteriormente. El único seguimiento 
que se hace es la satisfacción de la relación”. 
 
22. ¿Le han pedido que respete criterios sociales, éticos y medioambientales por sus 
socios? Si es así, cuáles son?  ¿A través de qué tipo de socios?  
 
23. ¿Tiene socios en ONGs? Si es así, cuáles y por qué causas y qué tipo de socios.  
“Los que se mencionaban anteriormente”. 
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Sindicatos: 
24. ¿Cómo describiría sus relaciones con los sindicatos?  
“Excelentes, la comunicación es fluida y constante con CC.OO., U.G.T. y C.I.T.” 
 
25. ¿Cómo se comunica y negocia con los sindicatos? 
“Reuniones periódicas, acuerdos frecuentes y negociaciones positivas para ambas partes”. 
 
 
C) INFORMES INTERNOS 
26. ¿Cómo se comunica con sus empleados? (newsletter, intranet etc.…) 
“e-mail es el más habitual, pero tambien hay tablón de anuncios y circulares”. 
 
27. ¿Cómo estimula el feedback/diálogo con sus empleados y con qué tópicos? 
(buzón de sugerencias, cuestionarios, reuniones de personal…).  
“Con una política de puertas abiertas. Cualquier empleado puede acceder a su puesto superior 
e incluso director de RR.HH. o director general y exponer sus dudas, inquietudes, peticiones, 
etc. Además hay cuestionarios periódicos que miden el clima laboral”. 
 
28. ¿Involucra y consulta a sus empleados cuando revisa las políticas de la 
compañía? Si es así, ¿cómo? 
“Los cuestionarios del clima laboral y los de salida tienen tal fin, según las conclusiones se 
revisan las políticas para corregir o mejorar situaciones”. 
 
 
D) INFORMES EXTERNOS 
29. ¿Informa sobre las actividades internas y externas? 
“La mayor parte, se informa de todos los aspectos de la compañía que no son confidenciales”. 
 
 
E) RESPONSIBILIDAD SOCIAL 
30. ¿Ha planeado una estrategia de sostenibilidad para el futuro? Si es así, 
descríbala. 
“No, se es consciente de este Nuevo aspectos empresarial, pero no se considera necesaria para 
la empresa por la actividad que se desempeña al no ser conflictiva en ese aspecto. (Comentario 
sobre que el futuro queda muy lejos…)”. 
 
31. ¿Ha presentado su compañía una clara aspiración/visión para el futuro en 
responsabilidad social?  
 Elabora un informe sobre estas preguntas. Quién desearía que tuviera acceso 
a esta información.  
 Quién es su público objetivo, cliente o consumidor (Target). 
 Tiene alguna idea de los pasos que podría dar para establecer e integrar una 
cultura de sostenibilidad en el centro de sus actividades.  
“Por el momento no”. 
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Entrevista Harineras Villamayor 
 
1. Describa las principales características de su compañía. (ej., dimensión, 
estructura). 
“Harineras Villamayor, S.A. fabrica harinas, sémolas y salvados de alta calidad en diferentes 
tipos dependiendo del mercado al que nos dirigimos. Dispone de modernos silos de productos 
terminados para producir harinas y sémolas a la carta y mixes, mediante un sistema de mezclas 
por peso y formulación”. 
 
 Quién es el propietario de la compañía (ej. Familia). “La empresa es totalmente 
familiar”. 
 Si nadie, quién son los accionistas. “Los accionistas son dos familias, teniendo una 
de dichas personas el 90% del accionariado”. 
 Está la compañía apuntada a la bolsa. “No cotiza en bolsa”. 
 Cuál es el área geográfica de operación de la compañía. “Casi toda España y 
parte de la Unión Europea: Francia, Alemania, Luxemburgo, etc.” 
 
2. Resumidamente, puede describir la historia de la compañía y sus prácticas de 
negocio responsables. 
“La compañía se constituyo en 1934 por su fundador José Villamayor Suelves como sociedad 
personal y en 1978 pasó a ser Sociedad Anónima, pasando a denominarse Harineras 
Villamayor, S.A. bajo la dirección de Don José Villamayor Lloro. 
 
Desde el comienzo de su andadura, la empresa se basó en un principio que 66 años después 
sigue inalterable: Vender harinas y sémolas de Alta Calidad. La tradición dentro del sector 
harinero y semolero está incondicionalmente unida a la Región Aragonesa. 
 
Las prácticas responsables las tiene establecidas en el área del mercado, medioambiente, 
recursos humanos y sociedad. Fueron reconocidas como tales por la Unión Europea en el 
año 2002. 
 
 
Algunos ejemplos: 
• Código de gobierno de la empresa sostenible. 2002 
• Adhesión al pacto mundial de naciones unidas. 2002 
• Proyecto para desarrollo de herramientas de RSE. 2003 
• Memoria de sostenibilidad del 2003 
• Participación en foros de debate y colaboraciones  
• Presencia en la prensa del sector y local”. 
 
3. ¿Tiene su compañía una “misión” (filosofía) definida? ¿Incluye públicos de 
responsabilidad social?, si es así ¿cuáles son?  
“La empresa tiene definida su misión y visión y en ambas contempla la RSC.  
 
La Misión: “Estamos en el sector de las harinas, sémolas, salvados y otros derivados del trigo 
para satisfacer las necesidades de nuestros clientes teniendo en cuenta la sociedad en la que 
nos encontramos”. Esto lo consiguen con calidad, servicio y el buen hacer de las personas que 
componen la organización”. 
 
La Visión: “Queremos ser líderes en el sector de las harinas, sémolas, salvados de trigo y otros 
productos derivados de los cereales, en calidad, servicio, seguridad alimentaria e innovación, 
satisfaciendo las expectativas de nuestros clientes, respetando el entorno que nos rodea y 
asumiendo la responsabilidad social corporativa.”  
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Los grupos de interés definidos son: Accionistas, Clientes, Trabajadores, Proveedores, 
Entidades financieras, Administraciones públicas, Comunidad (Huesca y Plasencia)”. 
 
4. ¿Tiene su compañía un conjunto de valores para guiar la gestión de sus 
actividades y sus relaciones con los accionistas? ¿Qué valores? 
“Son los principios fundamentales que promueve la dirección hacia el resto de la 
organización: 
c. Seriedad y credibilidad de la empresa. 
d. El trabajador en la empresa como parte esencial. 
e. Cumplimiento de la legalidad. 
f. Transparencia hacia las partes externas interesadas. 
g. Profesionalidad y formación. 
h. El sentido social de la empresa”. 
 
5. ¿Tiene la compañía hecha alguna inversión, incluida I+D, en nuevos productos?  
“Sí, como Harinas desecadas, productos ecológicos, harinas y sémolas para alimentación 
infantil, productos a “la carta” y otros en curso. La investigación se realiza conjuntamente con 
los clientes”. 
 
6. ¿Cuáles han sido sus principales contribuciones a la economía local?  
“En un primer momento creación de empleo, posteriormente su mantenimiento y las medidas 
que han hecho posible que este empleo sea de calidad (estabilidad, nivel de salarios, 
atención,...)”.  
 
En cuanto a las donaciones a la comunidad y organizaciones  de la sociedad civil (EC10), han 
adquirido el compromiso en el plan estratégico 2004-06 de destinar el 10% de los beneficios 
anuales a inversiones en programas y gastos sociales. 
 
Al respecto sus actuaciones en las diferentes áreas han sido las siguientes: 
 
Mercado 
Harineras Villamayor cumple los requisitos del modelo europeo EFQM de gestión de la calidad, 
que también incorpora los tres pilares del desarrollo sostenible, y se está preparando para 
aplicar la norma SA 8000. Mantiene contactos permanentes con los agricultores que la 
abastecen de trigo a fin de cerciorarse de su calidad. La empresa garantiza la calidad y un buen 
servicio a los consumidores mediante el uso de nuevas técnicas de cultivo, de tecnología 
avanzada en sus instalaciones y equipos y de una logística de distribución moderna. 
 
Lugar de trabajo 
La empresa mantiene una relación directa con todos sus trabajadores, tiene una tasa de 
empleo estable del 95% y se encarga de garantizar la participación de los representantes de los 
trabajadores en las decisiones empresariales. Las relaciones sindicales son buenas y no hay 
conflictos laborales. También fomenta la promoción interna de los trabajadores y cuenta con un 
comité de salud y seguridad integrado por los trabajadores y la dirección de la empresa que se 
encarga de planificar medidas preventivas y organiza un programa de formación sobre temas 
de salud y calidad para los trabajadores. 
 
Comunidad 
Harineras Villamayor ha participado en una serie de iniciativas de fomento de la responsabilidad 
social de las empresas. Éstas incluyen su participación en el consejo directivo del código de 
gobierno de la empresa sostenible (2000), su adhesión al pacto mundial de las Naciones Unidas 
Global Compact (2001) y, más recientemente, el desarrollo de un programa global de 
responsabilidad social de la empresa con el apoyo de la Fundación Ecológica y Desarrollo. 
 
Con la Universidad de Zaragoza, se han desarrollado varios proyectos fin de carrera, prácticas 
de alumnos, etc. También existen colaboraciones con otros centros públicos y privados con 
charlas, participación en mesas redondas, visitas para estudiantes, etc. Y se colabora con la 
Fundación Empresa-Universidad con prácticas para estudiantes y licenciados. 
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La panadería de ensayo ha sido cedida a una organización sindical para la realización de 
sesiones de formación de trabajadores y al Servicio de Asuntos Sociales dependientes del 
ayuntamiento de Huesca a fin de formar a jóvenes en el oficio de la panadería. 
 
También se colabora de forma gratuita con la Asociación de Técnicos Cerealistas: El Director 
Técnico y de I+D+i participa en la organización de las jornadas técnicas anuales y en la 
elaboración de la encuesta de calidad de los trigos españoles de cada campaña.  
 
Además, cabe destacar, el desarrollo de tres proyectos europeos Kraft en colaboración con 
empresas de varios países europeos. 
 
Medio Ambiente 
Las mejoras medioambientales se iniciaron con la colaboración en el diseño de un instrumental 
de ecoeficiencia como parte de la iniciativa de ecoeficiencia europea impulsada por la fundación 
española Entorno. La empresa obtuvo la certificación ISO 14001 y a partir de 2002 introdujo 
mejoras significativas en sus emisiones de polvo y ruido – los dos tipos principales de emisiones 
de esta clase de industria – dado el carácter sensible de su localización al tratarse de un centro 
industrial situado dentro de la ciudad de Huesca. 
 
Ventajas para la empresa 
Prestigio en el mercado y en la comunidad, un personal satisfecho y mejoras medioambientales. 
Los beneficios de la empresa se incorporan a una reserva y se capitalizan con objeto de 
garantizar empleo. 
 
Premios 
Premio a la Excelencia Empresarial 2002, otorgado por la Comunidad Autónoma de Aragón por 
la aplicación del modelo europeo EFQM.  
 
 
A) DIMENSIÓN INTERNA DE LA RESPONSABILIDAD SOCIAL 
1. Medio Ambiente /Energía 
7. ¿Tiene una política de medio ambiente?  
Sí. Aunque por la ubicación de las fábricas, Huesca y Plasencia no se ocasionen impactos sobre 
la biodiversidad. Tampoco el propio producto al ser biodegradable supone riesgos ambientales 
significativos. Pero se tiene en cuenta y controla las emisiones a la atmósfera, los efluentes 
líquidos y los residuos. 
 
 ¿Tiene en marcha un programa para reducir el uso de Fuentes naturales? 
Las únicas fuentes naturales que consumen son el agua y la electricidad. El agua proviene 
en un 94% de pozos propios y el resto de la red pública y es utilizada para incorporarla a su 
materia prima, el trigo, y se consume en el proceso productivo, no es posible su reducción. 
En cuanto al consumo de electricidad, los motores son bastantes nuevos para tener mayor 
rendimiento, los estudios realizados de eficiencia energética no permiten realizar ahorros. 
En un futuro y con una nueva planta que se va a realizar, introducirán energía renovable. 
 
Sin embargo, se ha realizado una colaboración con proveedores de envases para reducir el 
peso del papel y el aprovechamiento de palets. 
 ¿Tiene un programa de reciclaje? “Sí con los cartones, plásticos, papel, filtros, 
aceites, etc. Recogido por gestores autorizados”. 
 ¿Tiene en marcha un programa para controlar/revisar el consumo de agua y 
energía?  
 ¿Realiza auditorias de conducta medioambiental?  
Tienen implantada la ISO 14001:96, 9002:94 del 1996, renovada según ISO 9001:00 en 
2001 y se realizan auditorias externas cada año. Implantación de un sistema de análisis de 
Peligros y Puntos de Control Críticos (AAPP ó HACCP), obligatorio para las empresas de 
alimentación según el Codex Alimentarius:97 en 1999. 
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También hay implantadas y certificadas sistemas de gestión de calidad, de análisis de 
peligros y control de puntos críticos, de gestión medioambiental y de prevención de riesgos 
laborales según norma 18001:97 en curso. 
También se mejoraron las emisiones de polvo con piqueras ecológicas y las emisiones de 
ruido. 
Los sistemas de gestión son auditados anualmente interna y externamente por la empresa 
certificadora Lloyds Register. 
 
2. Gestión de Recursos Humanos 
8. ¿Es su compañía activa en el campo de la igualdad de oportunidades? ¿Cuáles?  
“No hay discriminación por razones de sexo, raza, nacionalidad o algún otro criterio, aunque 
hasta la fecha y en las secciones de producción y almacén no hay trabajadoras pero en la 
selección de los mismos no se exige distinción de sexo”. 
 
9. ¿Tiene un programa de salud y seguridad para sus empleados? 
“Hay un plan de prevención de riesgos laborales con reuniones periódicas con el Comité de 
Seguridad y Salud formado con trabajadores y participación intensa. Desde 1997 se trabaja en 
el cumplimiento de la Ley 31/1995 de Prevención de Riesgos Laborales, así como en la 
integración en el Sistema de Gestión de Calidad y MA de un sistema de prevención de riesgos 
laborales según la norma OSHAS 18001:97. 
 
Se tiene contratado a una Mutua de Accidentes y Servicio de Prevención que complementa la 
labor de la empresa y lleva a cabo, entre otras, las revisiones médicas anuales del personal. 
 
Además, se cuenta con un plan de formación y un plan de emergencias para posibles amenazas 
sobre salud y seguridad. 
 
En sus 70 años de historia, nunca han sido denunciados o multados por incumplimiento de la 
legislación en el trabajo”. 
 
10. ¿Ofrece a sus empleados prácticas, formación?  
La formación para adaptarse al puesto y a los nuevos cometidos de la promoción interna. 
25.000 euros invertidos en gastos de formación. 
 
En 1997 se comienza a integrar el Modelo Europeo de Gestión de Calidad, mediante la 
formación del Gerente y Directivos, la realización de autoevaluaciones periódicas durante el 
proceso de elaboración del plan estratégico, y la puesta en práctica de las recomendaciones del 
modelo. Desde el 2000, todos los trabajadores reciben anualmente formación en las áreasde 
Calidad, MA y PRL. En 2001 quedaron finalistas del Premio a la Excelencia Empresarial según el 
Modelo EFQM y en el 2002 se les concedió. 
 
Esta formación es vital para asegurar la calidad del proceso de manipulación y fabricación de 
alimentos, y en los últimos años, la protección  del medio ambiente y la prevención de riesgos 
laborales. 
 
 
Tiene procedimientos en marcha para asegurar un apropiado desarrollo profesional 
de sus empleados (plan de desarrollo de carreras, programa de apadrinamiento, 
plan de desarrollo de herramientas…) 
“No es un plan como tal, pero se fomenta la promoción en los puestos de trabajo y la 
posibilidad de desarrollar una carrera profesional”. 
 
11. ¿Ofrece paquetes de remuneración, performance related pay or comparte 
beneficios? 
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“Hay una paga anual adicional a lo exigido por la ley, de cuantía similar para todos ellos, sin 
diferenciación de categorías, que viene a representar entre un 3 ó 4% de los beneficios de la 
empresa”. 
 
12. ¿Tiene la compañía un manual de empleados?  
“No”. 
 
13. ¿Cultiva la conciencia de sus empleados en debilidades éticas?   
 ¿Apoya el desarrollo de actividades social/comunitarias en sus empleados? 
(ej. Proveyendo información, anuncios) “Esta en estudio para empezar a 
implantarlo”. 
 ¿Tiene iniciativas o planes de reclutamiento de empleados voluntarios? “En 
algunas ocasiones algún trabajador ha participado en iniciativas externas como 
formación en una penitenciaría”. 
 
La empresa dedica el 10% a actuaciones sociales y entre éstas apadrina un proyecto de 
industrialización del sésamo en Nicaragua con la colaboración de la Fundación Ecología 
y Desarrollo de Zaragoza (España). 
 
 
B) DIMENSIÓN EXTERNA DE LA RESPONSABILIDAD SOCIAL  
Clientes:  
14. ¿Cómo consulta a sus clientes? (ej. open days, paneles de consumidor, 
encuestas, testando nuevos productos/servicios). 
“Hasta ahora se realiza con las visitas a los grandes clientes, colocación de la Memoria de 
sostenibilidad en la Web corporativa y con el envío por correo y entrega en actuaciones públicas 
(conferencias...).” Otras formas son investigaciones de mercado, encuestas y otros métodos 
para recabar información. 
 
15. ¿Mide la satisfacción de sus clientes? (entrevistas, feedback/formularios de 
comentarios, etc) 
 Describa procesos de reclamaciones, quejas.  
Además de lo anterior, realizan cada dos años una encuesta a sus clientes y el grado de 
satisfacción está sobre el 3,7 en una puntuación del 1 al 5. 
 
Los procesos de quejas y reclamaciones están badas en procedimientos tal como describe 
la norma de calidad ISO 9001:2000 que tienen certificada: recepción de la reclamación, 
evaluación y estudio de las causas, informe técnico, medidas a sugerir al cliente para 
minimizar sus efectos y toma de Acción Correctora si procede. 
 
La evolución de las ventas es un indicador clave de la satisfacción de los clientes, que 
Harineras Villamayor tiene muy en cuenta. 
 
16. ¿Ha lanzado alguna iniciativa de educación de consumidor? ¿Ha tenido algún 
impacto en sus negocios y en las relaciones con sus clientes?  
“No”. 
 
Proveedores:  
17. ¿Hasta qué punto usa proveedores locales comparado con otros?  
“Tratamos de comprar todo lo que podemos a proveedores cercanos, de la región (un 25% del 
total) y mantenemos, con muchos de ellos, una colaboración estrecha tratando de trasladar 
nuestra manera de trabajar, cómo concibimos la empresa, etc.” 
 
 
1. Local community Integration 
18. ¿Cuál es la contribución de su compañía a la creación de Nuevo empleo? 
“En estos momentos y por la situación del sector muy madura, mantenemos empleo. Son 66 
empleados directos y 100 indirectos”. 
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19. ¿Mide el impacto de las actividades de su compañía en la sociedad? “No”. 
 ¿Es la percepción de la reputación de la compañía como un buen vecino? Sí. De 
hecho tienen un reconocimiento de su Comunidad Autónoma de Aragón que les 
concedieron el Premio a la Responsabilidad Social Corporativa en el año 2004. En la 
localidad donde se encuentran se les valora mucho. 
 
20. ¿Apoya alguna causa específica?   
 Algún evento, organización o iniciativa local/regional/nacional.  
“La ya mencionada de un proyecto en Nicaragua. Formamos parte del Pacto Mundial 
propiciado por el Secretario General de Naciones Unidas, Kofi Annan”. 
 ¿Cómo identifica las áreas que elige apoyar?  
“En primer lugar con Latinoamérica y después en España. En el Comité de Personal se 
tratan estos temas”. 
• Algún área de apoyo a la caridad (debilidades, problemáticas 
locales/nacionales/internacionales) 
“Las ya comentadas”. 
• Cuáles han sido los resultados de ese apoyo o involucración. 
 “De momento no cuantificados”. 
 
 
2. Integración y Network Colaboraciones 
Socios / ONG´s / Autoridades Públicas:  
21. ¿Ha integrado estándares sociales/medioambientales en los criterios de 
selección de sus socios? Si es que sí, ¿cuáles son?  
 ¿Cómo hace seguimiento de ellos? 
“Los aspectos medioambientales de los subcontratistas que realizan trabajos habitualmente en 
el interior de las instalaciones se han identificado y recopilado en una norma para la prevención 
de riesgos laborales y protección del medio ambiente. El responsable de su contratación debe 
identificar aquellos aspectos ambientales no contemplados en la citada norma y establecer 
medidas complementarias para su gestión. Las normas de PRL y MA se entregan a los 
subcontratistas en el momento de la contratación y se realizan controles periódicos para 
comprobar su cumplimiento”. 
 
22. ¿Le han pedido que respete criterios sociales, éticos y medioambientales por sus 
socios? Si es así, ¿cuáles son?  ¿A través de qué tipo de socios?  
“No”. 
 
23. ¿Tiene socios en ONGs? Si es así, cuáles y por qué causas y qué tipo de socios.  
“No, pero colaboran con Fundación Entorno, en un proyecto de ecoeficiencia”. 
 
 
Sindicatos: 
24. ¿Cómo describiría sus relaciones con los sindicatos?  
“Muy buenas. Incluso existe un comité de empresa que es el órgano encargado de estudiar y 
concretar con la gerencia las necesidades de los trabajadores”. 
 
25. ¿Cómo se comunica y negocia con los sindicatos?  
“Directamente y a través del Comité de Empresa, elecciones sindicales, etc.” 
 
 
C) INFORMES INTERNOS 
26. ¿Cómo se comunica con sus empleados? (newsletter, intranet etc.…). “Comité de 
Empresa, tablones de anuncios, alguna carta personalizada, un evento anual con todos 
ellos. Se tratan de conocer las causas por las que un empleado se quiere incorporar a la 
compañía o abandonarla”. 
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27. ¿Cómo estimula el feedback/diálogo con sus empleados y con qué tópicos? 
(buzón de sugerencias, cuestionarios, reuniones de personal…). “A través del 
Comité de Empresa, buzón de sugerencias y mandos intermedios, encuestas de satisfacción 
laboral y trato diario”. 
 
28. ¿Involucra y consulta a sus empleados cuando revisa las políticas de la 
compañía? Si es así, ¿cómo? 
“En un primer término con un grupo de 10 empleados que ocupan mandos intermedios (la 
totalidad de la plantilla la componen 66 personas) y estos tratan de hacerlo con los que tienen 
en sus secciones, si bien tienen que mejorar esta participación. Difunden la Política de Calidad, 
Medio Ambiente, RSC y hacen reuniones semestrales de Revisión de su sistema de calidad para 
revisarla”.  
 
 
D) INFORMES EXTERNOS 
29. ¿Informa sobre las actividades internas y externas? 
“Sí. La Auditoria anual contable de la empresa puede disponerla quien lo desee a través de 
Registro Mercantil y la Memoria de sostenibilidad solicitándola o en la Web”. 
 
 
E) RESPONSIBILIDAD SOCIAL 
30. ¿Ha planeado una estrategia de sostenibilidad para el futuro? Si es así, 
descríbala.  
“Sí, se puede ver detalladamente en la siguiente pregunta”.  
 
31. ¿Ha presentado su compañía una clara aspiración/visión para el futuro en 
responsabilidad social?  
“Sí y de hecho la Unión Europea lo reconoció en su publicación del año 2002 como caso 
integrado siendo la única empresa española. También en su Comunidad Autónoma les dieron el 
Primer Premio a la RSC en el año 2004”.   
 
Ellos creen que la PYME y la empresa familiar viven los valores de forma diferente; que las 
personas son el bien más preciado que tienen las empresas; que estar ubicado en el casco 
urbano de la Ciudad les da proximidad con su sociedad y entorno y todo esto fue creando una 
sensibilización y una toma de conciencia de que las empresas tienen que ser algo más que un 
“negocio”. La ética y la transparencia deben ser valores a respetar  y potenciar. 
 
 Elabora un informe sobre estas preguntas. Quién desearía que tuviera acceso 
a esta información. Todos sus colaboradores o personas interesadas 
 Quién es su público objetivo, cliente o consumidor (Target). “El cliente”. 
Tiene alguna idea de los pasos que podría dar para establecer e integrar una cultura 
de sostenibilidad en el centro de sus actividades.  
Los están implantando con sus objetivos, Misión, Visión y Valores así como con su Plan 
Estratégico 2004-06. 
 
Teniendo en cuenta su RSC: 
• Implantar un plan de comunicación para difundir información sobre iniciativas de RSE. 
• Memoria de sostenibilidad 2003: actualización anual. 
• Implantación norma RSE. 
• Aplicación 10% beneficios a acciones solidarias, proyecto aprobado. 
• Cooperación intersectorial en I+D+I para mejorar la seguridad en los productos. 
• Mejorar la implantación de la RSE con las partes externas interesadas. 
• Mejoras medioambientales. 
• En camino de la obtención de la certificación SA 8000. 
• Satisfacción del personal. 
• Satisfacción de nuestros proveedores y otras partes interesadas. 
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• Algunos clientes no acaban de ver la RSC, ni la valoran, pero no desistimos. Otros poco 
a poco la van valorando. 
• Empezamos a devolver a la sociedad parte de lo recibido. 
• Algunas otras pequeñas empresas muestran interés. 
• Las autoridades e instituciones públicas empiezan a valorar la RSC.  
 
La concepción y la estrategia de la empresa se basan en los valores fundamentales del 
desarrollo sostenible. Harineras Villamayor está introduciendo un plan de responsabilidad social 
de la empresa con los siguientes objetivos: 
• Conocer mejor los intereses y expectativas de las partes interesadas en su actividad. 
• Obtener la certificación SA 8000 antes de finales 2003. 
• Establecer una política de transparencia informativa y un plan de comunicación, incluida 
la publicación de un informe de sostenibilidad en consonancia con la iniciativa de 
información a escala mundial Global Reporting Initiative. 
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Entrevista Grupo K-ARC 
 
1. Describa las principales características de su compañía. (ej., dimensión, 
estructura). 
“Agencia de publicidad de servicios plenos en comunicación: comunicación de medios masivos, 
marketing directo, promocional, Internet... Oficina en Madrid”. 
 Quién es el propietario de la compañía (ej. Familia) “Multinacional”. 
 Si nadie,  quién son los accionistas 
 Está la compañía apuntada a la bolsa. “Sí, por le grupo Publicís”. 
 Cuál es el área geográfica de operación de la compañía. “España y 
Latinoamérica”. 
 
2. Resumidamente, puede describir la historia de la compañía y sus prácticas de 
negocio responsables.  
“19 años de historia en el sector de la comunicación publicitaria. Compañía multidisciplinar”. 
 
3. ¿Tiene su compañía una “misión” (filosofía) definida? Incluye públicos de 
responsabilidad social?, si es así ¿cuáles son?   
“Ofrecer servicios holísticos integrados”. 
 
4. ¿Tiene su compañía un conjunto de valores para guiar la gestión de sus 
actividades y sus relaciones con los accionistas? ¿Qué valores?  
“Búsqueda de la excelencia a través de la estrategia, creatividad y servicio”. 
 
5. ¿Tiene la compañía hecha alguna inversión, incluida I+D, en nuevos productos?  
“La inversión en I+D es continua”. 
 
6. ¿Cuáles han sido sus principales contribuciones a la economía local?  
“Se desconoce este punto”. 
 
 
A) DIMENSIÓN INTERNA DE LA RESPONSABILIDAD SOCIAL 
1. Medio Ambiente /Energía 
7. ¿Tiene una política de medio ambiente?  
 ¿Tiene en marcha un programa para reducir el uso de Fuentes naturales?  
 ¿Tiene un programa de reciclaje? “Sí”. 
 ¿Tiene en marcha un programa para controlar/revisar el consumo de agua y 
energía? “No procede”. 
¿Realiza auditorias de conducta medioambiental?  
 
 
2. Gestión de Recursos Humanos 
8. ¿Es su compañía activa en el campo de la igualdad de oportunidades? Sí. 
¿Cuáles? “Hay un 10% más de mujeres en plantilla que hombres; mismas condiciones 
contractuales”. 
 
9. ¿Tiene un programa de salud y seguridad para sus empleados?  
“Sí”. 
 
10. ¿Ofrece a sus empleados prácticas, formación?  
Tiene procedimientos en marcha para asegurar un apropiado desarrollo profesional 
de sus empleados (plan de desarrollo de carreras, programa de apadrinamiento, 
plan de desarrollo de herramientas…)   
“Sí”. 
 
11. ¿Ofrece paquetes de remuneración, performance related pay or comparte 
beneficios?  
“Sí”. 
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12. ¿Tiene la compañía un manual de empleados?  
“Sí”. 
 
13. ¿Cultiva la conciencia de sus empleados en debilidades éticas?   
 ¿Apoya el desarrollo de actividades social/comunitarias en sus empleados? 
(ej. Proveyendo información, anuncios) “En estudio”. 
 ¿Tiene iniciativas o planes de reclutamiento de empleados voluntarios? “No”. 
 
 
B) DIMENSIÓN EXTERNA DE LA RESPONSABILIDAD SOCIAL  
Clientes:  
14. ¿Cómo consulta a sus clientes? (ej. open days, paneles de consumidor, 
encuestas, testando nuevos productos/servicios) 
 
15. ¿Mide la satisfacción de sus clientes? (entrevistas, feedback/formularios de 
comentarios, etc) 
 Describa procesos de reclamaciones, quejas. 
 
16. ¿Ha lanzado alguna iniciativa de educación de consumidor? Ha tenido algún 
impacto en sus negocios y en las relaciones con sus clientes?  
“Sí en ambas”. 
 
 
Proveedores:  
17. ¿Hasta qué punto usa proveedores locales comparado con otros?  
“Casi el 100%, aunque es una práctica habitual en el negocio y sobre todo para empresas en 
Madrid”. 
 
 
1. Local community Integration 
18. ¿Cuál es la contribución de su compañía a la creación de Nuevo empleo?  
 
 
19. ¿Mide el impacto de las actividades de su compañía en la sociedad? 
 ¿Es la percepción de la reputación de la compañía como un buen vecino? 
 
20. ¿Apoya alguna causa específica?   
 Algún evento, organización o iniciativa local/regional/nacional.  
“A través de la multinacional”. 
 ¿Cómo identifica las áreas que elige apoyar?  
• Algún área de apoyo a la caridad (debilidades, problemáticas 
locales/nacionales/internacionales)  
• Cuáles han sido los resultados de ese apoyo o involucración 
 
 
2. Integración y Network Colaboraciones 
Socios / ONG´s / Autoridades Públicas:  
21. ¿Ha integrado estándares sociales/medioambientales en los criterios de 
selección de sus socios? Si es que sí, ¿cuáles son?  
 Cómo hace seguimiento de ellos? 
 
22. ¿Le han pedido que respete criterios sociales, éticos y medioambientales por sus 
socios? Si es así, ¿cuáles son?  ¿A través de qué tipo de socios?  
 
23. ¿Tiene socios en ONGs? Si es así, cuáles y por qué causas y qué tipo de socios.  
 
 
Sindicatos: 
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24. ¿Cómo describiría sus relaciones con los sindicatos?  
“En los términos habituales”. 
 
25. ¿Cómo se comunica y negocia con los sindicatos?  
“A través del Comité de empresa”. 
 
 
C) INFORMES INTERNOS 
26. ¿Cómo se comunica con sus empleados? (newsletter, intranet etc.…)  
“E-mail”. 
 
27. ¿Cómo estimula el feedback/diálogo con sus empleados y con qué tópicos? 
(buzón de sugerencias, cuestionarios, reuniones de personal…). 
“Buzón de sugerencias”. 
 
28. ¿Involucra y consulta a sus empleados cuando revisa las políticas de la 
compañía? Si es así, ¿cómo?  
“Comunicaciones y Comité de empresa”. 
 
 
D) INFORMES EXTERNOS 
29. ¿Informa sobre las actividades internas y externas?  
“Sí”. 
 
 
E) RESPONSIBILIDAD SOCIAL 
30. ¿Ha planeado una estrategia de sostenibilidad para el futuro? Si es así, 
descríbala. 
 
31. ¿Ha presentado su compañía una clara aspiración/visión para el futuro en 
responsabilidad social?  
 Elabora un informe sobre estas preguntas. Quién desearía que tuviera acceso 
a esta información.  
 Quién es su público objetivo, cliente o consumidor (Target). 
 Tiene alguna idea de los pasos que podría dar para establecer e integrar una 
cultura de sostenibilidad en el centro de sus actividades.  
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Entrevista NH Hoteles 
 
1. Describa las principales características de su compañía. (ej., dimensión, 
estructura). 
 Quién es el propietario de la compañía (ej. Familia) 
El Comité de Dirección esta formado por: Gabriele Burgio, Fernanda Matoses, Roberto 
Chollet, Ignacio Aranguren, Gustavo Gabarda, Francisco Zinser y Juan Mora.  
 Si nadie,  quién son los accionistas 
NH Hoteles cuenta con 119.532.898 acciones y una capitalización bursátil: 1.120 millones 
de Euros. 
 Está la compañía apuntada a la bolsa. 
NH cotiza en los mercados de valores de Madrid y Ámsterdam. Es parte del índice IBEX 35 
(las 35 principales empresas españolas) y cotiza en el NYSE en ADR nivel 1 (OTC). La 
cadena NH está incluida en el índice de valores Morgan Stanley Capital, en el International 
(MSCI) y en el índice Euro Stoxx 600. 
 Cuál es el área geográfica de operación de la compañía. 
NH está presente en 19 países. Los países en los que NH posee hoteles, además de 
España, son: México, Cuba, Uruguay, Argentina, Chile, Brasil, Sudáfrica, Ghana, Hungría, 
Italia, Rumania, Reino Unido, Holanda, Portugal, Austria, Suiza y Alemania. 
 
En total, tiene más de 240 hoteles con 35.000 habitaciones y 25 proyectos con cerca de 
4.000 habitaciones. Cuenta con una plantilla de casi 13.000 empleados de 106 
nacionalidades. 
 
 
2. Resumidamente, puede describir la historia de la compañía y sus prácticas de 
negocio responsables.  
NH Hoteles se constituyó como sociedad anónima en España en 1881, bajo el nombre “Material 
para Ferrocarriles y Construcciones, S.A.” que posteriormente se llamó “Material y 
Construcciones, S.A.” y después “Corporación Arco, S.A.”. 
 
En 1992, Corporación Arco, S.A. absorbió a Corporación Financiera Reunida, S.A. (COFIR). 
 
En 1998, Corporación Financiera Reunida, S.A. se fusionó con Grupo Catalán, S.L. y filiales y 
Gestión NH, S.A. mediante la absorción de estas sociedades por la primera. Posteriormente, 
Corporación Financiera Reunida, S.A. absorbió a NH Hoteles, S.A. adoptando la denominación 
social de la sociedad absorbida y ampliando su objeto social para permitir la realización directa 
de actividades hoteleras, actividades que ya venían realizando de forma indirecta a través de 
sus filiales. 
 
En Octubre de 1999, se lanzó una Oferta Pública de Adquisición de Acciones sobre el 100% del 
capital de Sotogrande, S.A. que le ha permitido en todo momento tener una mayoría de control 
superior al 75%. 
 
En el 2000 se inicia la estrategia de expansión, fundamentalmente Europa, cara a la creación de 
una marca global fuerte en el segmento de hoteles urbanos que comienza con la integración de 
la sociedad hotelera holandesa “Krasnapolsky Hotels and Restaurants, N.V”, continua con la 
adquisición de la sociedad mejicana “Nacional Hispana de Hoteles, S.L.R. de C.V” en junio de 
2001 y culmina en el 2002 con la compra de la sociedad hotelera alemana “Astron Hotels”. 
 
Durante el período 2003-2005 y a través de crecimiento orgánico el Grupo se ha introducido en 
diversos mercados europeos como el italiano o el rumano y ha entrado en nuevas plazas como 
Londres. Asimismo, durante el 2005 se ha iniciado un crecimiento decidido en el sector turístico 
de calidad y con un alto componente inmobiliario con sendos proyectos: Cap Cana, Rep. 
Dominicana y Rivera Maya, México. 
 
La restauración es otra de las prioridades de los hoteles de la cadena, que ofrece a sus clientes 
una cocina de primera calidad. Además, NH Hoteles y el prestigioso restaurador Ferran Adrià, 
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que se asoció con la cadena en el año 2000, han lanzado nuevos conceptos como "nhube", 
espacios pioneros en el sector hotelero que combinan restauración, ocio y descanso para los 
clientes de la cadena, y "Fast Good". 
 
COMPROMISOS 
NH World 
La compañía quiere recompensar el apoyo de cliente, accionistas e inversores con un mínimo de 
un 5% en Credits por todos los conceptos facturados canjeables para pagar sus noches de 
estancia y desayunos en NH, Check in Express Ofertas exclusivas y muchas más ventajas. 
 
Premio Mario Vargas Llosa NH 
Otro año se convoca este premio con la intención de ofrecer a sus clientes una lecuta en 
exclusiva en la mesilla de de la habitación, así como fomentar los relatos en lengua castellana y 
los escritores noveles. 
 
Compromiso con el Mundo del arte 
NH Hoteles posee 3.000 obras originales expuestas en las zonas comunes de los hoteles. 
Durante el 2000 se puso en marcha la exposición itinerante “NH STOCK ART”, este año con 
exposiciones internacionales. 
 
Compromiso con el deporte 
La natación, el tenis, la náutica, el polo o el golf son algunos de los deportes en lso que NH 
Hoteles vuelva sus esfuerzos. 
 
Servicios interactivos 
NH Hoteles ofrece en todas sus habitaciones los mejores servicios interactivos, además de de 
tener operativo el sistema WI-FI. 
 
NH viste de Adolfo Domínguez 
Los uniformes de todos los empleados son desde el 2001 diseñados por Adolfo Domínguez 
como ejemplo de cuidado del detalle y el estilo que define a la cadena.  
 
NH Hoteles a la vanguardia de la restauración, con Ferrán Adrià. 
Un socio con el cual se han desarrollados nuevos conceptos en restauración como “Nhube” y 
“Fast Good”. El objetivo es colocar a la cadena a la vanguardia de la restauración. 
 
Becas Gastronómicas 
6 Becas internacionales dirigidas a cocineros de España, Europa y Latinoamérica con un mínimo 
de 4 años de experiencia de entre 20 y 25 años. Consiste en realizar unas prácticas de un año 
en alguno de los más prestigiosos restaurantes de tres estrellas Michelín de Europa. Se trata de 
ofrecer y fomentar el nivel de restauración de la hostelería a nivel mundial. 
 
Habitaciones Woman Style 
NH Hoteles quiere que su clientela femenina (20% de sus reservas) tenga una estancia más 
agradable, por lo que ofrece “Woman Style” con complementos especialmente diseñados para 
la mujer. 
 
 
3. ¿Tiene su compañía una “misión” (filosofía) definida? Incluye públicos de 
responsabilidad social?, si es así ¿cuáles son? 
NH Hoteles tiene el lema "Cuestión de detalle".  
 
 
4. ¿Tiene su compañía un conjunto de valores para guiar la gestión de sus 
actividades y sus relaciones con los accionistas? ¿Qué valores? 
La integración de sistemas de conocimiento del mercado y de los clientes, es la clave para la 
gestión del grupo NH. Todo ello amparado y dirigido por una estrategia comercial y de 
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marketing conjunta para todos los países, basada en la segmentación y priorización de clientes 
y cuyo desarrollo se define a nivel internacional. 
 
 
5. ¿Tiene la compañía hecha alguna inversión, incluida I+D, en nuevos productos? 
NH Hoteles ha diseñado durante el 2004 una serie de nuevos productos y servicios con el 
propósito de posicionar a la compañía como un referente dentro de la oferta hotelera urbana. 
Se trata de ofrecer productos únicos y originales, que garanticen la fidelización de sus clientes. 
 
Los establecimientos de NH Hoteles cuentan con las más avanzadas tecnologías para facilitar al 
cliente tanto la comunicación como el trabajo y el entretenimiento. Así, los establecimientos de 
la cadena ofrecen Internet inalámbrico (WIFI) tanto en las habitaciones como en las zonas 
comunes. Además, se ha actualizado la página Web y se han lanzado nuevos productos 
electrónicos como “My NH”, “Checkout Express” para clientes particulares, o “Client Page”, para 
corporativos, donde los clientes podrán acceder de forma muy ágil a todas sus reservas y 
ventajas que NH ofrece a su empresa. También nuevo es el club de fidelización y su tarjeta “NH 
World” y el Spa de NH Hoteles “Elysium Spa”. 
 
Por otra parte, la expansión de los restaurantes FAST FOOD, producto que ha sido fruto, al 
igual que el NHUBE de la cooperación con Ferrán Adrià, es ya una realidad. En el 2006 contará 
con un total de 10 restaurantes. 
 
También se ha creado dos nuevos conceptos de hoteles. “NHOW”, dentro del área de hoteles 
urbanos. El pionero será un hotel en Via Tortona, Milán, para los clientes más vanguardistas. 
“SOTOGRANDE RESORTS” dentro del área vacacional para resorts de alta gama. 
 
Además NH Hoteles tiene una marca propia “Agua de la Tierra” para su kit de baño. Productos 
de higiene basados en conceptos como la vida sana, el cuidado del cuerpo o los productos 
orgánicos. 
 
 
6. ¿Cuáles han sido sus principales contribuciones a la economía local?  
 
 
DIMENSIÓN INTERNA DE LA RESPONSABILIDAD SOCIAL 
1. Medio Ambiente /Energía 
7. ¿Tiene una política de medio ambiente?  
 ¿Tiene en marcha un programa para reducir el uso de Fuentes naturales?  
 ¿Tiene un programa de reciclaje? 
¿Tiene en marcha un programa para controlar/revisar el consumo de agua y 
energía?  
Dentro de las actividades desarrolladas por el Grupo a través de Sotogrande, S.A. está la 
gestión del ciclo integral del agua dentro del área de cobertura de la Urbanización Sotogrande y 
sus alrededores y en esta gestión se incluyen el saneamiento y depuración de las aguas 
residuales, actividades estas últimas cuyo propósito es reducir el daño sobre el medio ambiente. 
 
El Grupo cuenta dentro de sus activos asociados a la actividad de saneamiento y depuración 
con 2 estaciones de aguas residuales, con capacidad para dar cobertura a una población de 
hasta 20.00 habitantes, intercomunicadas entre sí de manera que el afluente apurado se vierte 
al mar a través de emisario submarino. Asimismo, el Grupo ha construido dentro de sus 
depuradoras un sistema de tratamiento terciario con el objetivo de depurar aún más las aguas 
para poder utilizarlas parcialmente en el riego del Real Club de Golf Sotogrande con quien se ha 
firmado un acuerdo al efecto. La plante de tratamiento terciario está actualmente en servicio 
desde julio de 2003. La implantación de este sistema terciario redundará en una reducción del 
consumo de agua potable entre 200.000 y 300.000 m3/año. 
 
Por otro lado, el Grupo, dentro de su actividad de promoción y desarrollo de la Urbanización 
Sotogrande, centra si actuación en estos momentos en suelo urbano con planes parciales 
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aprobados por lo que, en estas circunstancias, no tiene la necesidad de realizar estudios de 
impacto medioambiental precios a sus desarrollos inmobilarios o turísticos.  
 
¿Realiza auditorias de conducta medioambiental?  
El Grupo NH Hoteles en general y en su actividad de golf en particular, tiene una política 
orientada hacia el máximo respeto al medioambiente y por ello tiene contratados los servicios 
de una empresa de consultoría medioambiental para el diagnóstico y asesoría en las 
actuaciones del Grupo. 
 
 
2. . Gestión de Recursos Humanos 
8. ¿Es su compañía activa en el campo de la igualdad de oportunidades? ¿Cuáles?  
 
 
9. ¿Tiene un programa de salud y seguridad para sus empleados? 
 
 
10.  ¿Ofrece a sus empleados prácticas, formación?  
Tiene procedimientos en marcha para asegurar un apropiado desarrollo 
profesional de sus empleados (plan de desarrollo de carreras, programa de 
apadrinamiento, plan de desarrollo de herramientas…)   
A lo largo de 2004 se han impartido más de 230.000 horas de formación en las que han 
participado todos los empleados de las diferentes áreas de la compañía. 
 
NH Hoteles ha apostado desde su inicio por la formación de sus empleados como medio 
para hacer realidad su filosofía de excelencia y mejora continua que inspira el  servicio al 
cliente. Prueba de ello, es la creación de NH University en 1996 que nació por y para los 
empleados.  
 
NH University apoya y colabora en el logro de los objetivos corporativos: transformando la 
misión y valores del grupo en acciones concretas; colaborando en la introducción y 
desarrollo de nuevos sistemas, procesos y productos corporativos; así como acelerando y 
facilitando su evolución.  
 
Se han desarrollado programas de formación en todas las unidades de negocio, haciendo 
especial hincapié en la Atención al Cliente, tratando de lograr un servicio más profesional y 
a la vez personalizado a las necesidades de cada cliente individual. El objetivo es el de 
incrementar el grado de satisfacción y consecuentemente el ingreso medio por cliente. 
 
Todos los proyectos orientados a mejorar el servicio “Client Page”, “Checkout Express”, etc, 
han supuesto una formación de los empleados sobre el uso de sistemas relacionados con 
infraestructuras tecnológicas, aplicando procedimientos estándares y entendimiento de las 
nuevas reglas de negocio. 
 
Algunos cursos corporativos que se han desarrollado: Curso de CRS (Sistema central de 
reservas); Curso de CRM (Programa de atención al cliente). Curso “Selling NH World”. 
Programas de desarrollo interno tanto nacionales como internacionales. E-learning: Módulos 
formativos de inglés, liderazgo, ofimática, servicios de calidad total, etc. 
 
 
11. ¿Ofrece paquetes de remuneración, performance related pay or comparte 
beneficios? 
 
 
12. ¿Tiene la compañía un manual de empleados? 
NH ha realizado una serie de acciones de integración entre las que destaca la creación de la 
tarjeta de empleados, el “bono amigo NH” o un DVD de acogida que todos los nuevos 
empleados reciben y que reúne de forma visual y sencilla el espíritu, valores y principales 
Anexos 
250 
características de NH Hoteles, su funcionamiento, su producto, su estrategia global y un 
extenso y detallado plan de formación e intercambios. 
 
 
13. ¿Cultiva la conciencia de sus empleados en debilidades éticas?   
 ¿Apoya el desarrollo de actividades social/comunitarias en sus empleados? 
(ej. Proveyendo información, anuncios)  
NH Hoteles y la Fundación Codespa firmaron el convenio para el proyecto "Niños de la 
Calle" el pasado mes de agosto de 2003. Se trata del primer programa social en el que NH 
Hoteles ha involucrado a toda la compañía. El proyecto tiene como fin proporcionar 
oportunidades de desarrollo profesional y reintegración social a niños y jóvenes que han 
vivido en la calle, en la ciudad de México, a través de la capacitación en el ámbito de la 
hostelería. Así, durante el curso subvencionado por NH Hoteles, la cadena ofrece a los 
estudiantes la posibilidad de realizar prácticas laborales en sus hoteles. 
  
 ¿Tiene iniciativas o planes de reclutamiento de empleados voluntarios?  
 
 
B) DIMENSIÓN EXTERNA DE LA RESPONSABILIDAD SOCIAL  
Clientes:  
14. ¿Cómo consulta a sus clientes? (ej. open days, paneles de consumidor, 
encuestas, testando nuevos productos/servicios) 
NH ha puesto en marcha “My NH” y “CLIENT PAGE”, nuevos servicios on line que proporcionan 
al cliente individual y corporativo acceso web exclusivo, personalizado y seguro. 
 
 
15. ¿Mide la satisfacción de sus clientes? (entrevistas, feedback/formularios de 
comentarios, etc) 
 Describa procesos de reclamaciones, quejas.  
NH realiza estudios de mercado o de satisfacción de clientes que para conocer sus áreas de 
mejora a nivel operativo o de marca.  
 
 
16. ¿Ha lanzado alguna iniciativa de educación de consumidor? ¿Ha tenido algún 
impacto en sus negocios y en las relaciones con sus clientes?  
La página web puede ser el canal de comunicación más activo y completo que NH Hoteles 
tenga y también en ese sentido, trata de educar a los clientes sobre la cultura e innovaciones 
que NH desarrolla, siempre con el objetivo de dar un mejor servicio.  
 
 
Proveedores:  
17. ¿Hasta qué punto usa proveedores locales comparado con otros? 
 
 
1. Local community Integration 
18. ¿Cuál es la contribución de su compañía a la creación de Nuevo empleo?  
La compañía ha conseguido incrementar la ocupación en un 3,5% a nivel global y en términos 
comparables en un 4,3% (un 4% en Europa y un 7,34% en 
Latinoamérica). Cabe resaltar la mejora de la ocupación en España, de un 1,3% en términos 
comparables, a pesar del aumento de la oferta hotelera. 
 
 
19. ¿Mide el impacto de las actividades de su compañía en la sociedad? 
NH Hoteles ganó un total de 42,13 millones de euros en el ejercicio 2004, tras registrar un 
aumento de las ventas del 3% respecto al año anterior. 
 
Destaca la mejora en Alemania, donde los hoteles facturaron un 6,2% más y en la unidad de 
negocio de Suiza, Austria y Hungría, con un aumento de los ingresos del 13,3%. En Holanda y 
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Bélgica los hoteles comparables ingresaron un 2,1% más, mientras en España, a pesar del 
fuerte aumento de la oferta, la facturación de los hoteles comparables se redujo tan sólo un 
2,8%. 
 
En Latinoamérica la evolución de los hoteles ha sido muy positiva. Así, en moneda local, 
destaca el aumento de los ingresos del 43% en Argentina, mientras en México los ingresos en 
moneda local crecieron un 2,7%. 
 
Respecto a Latinoamérica destaca también el aumento de la ocupación en MERCOSUR, con una 
mejora del precio medio en moneda local, y en México donde con un precio medio estable, 
también ha mejorado la ocupación. 
 
 ¿Es la percepción de la reputación de la compañía como un buen vecino? 
En España la “salud” de la marca NH sigue siendo excelente. 
 
Cuantitativa y cualitativamente el mercado español sigue reconociendo de forma notable a NH 
Hoteles como una cadena de referencia, con más de un 40% de primeras menciones como 
cadena hotelera. 
 
En el resto de mercados, a pesar de la juventud de la marca, los niveles de conocimiento son 
satisfactorios. 
 
La estrategia de operar con una única marca a nivel internacional está produciendo el efecto 
deseado de creación de sinergias entre mercados. Desde el punto de vista del segmento ocio, 
un mayor conocimiento de la marca a nivel internacional facilita enormemente la elección de NH 
Hoteles para clientes particulares que viajan fuera de su país y por extensión un incremento 
claro de ventasen canales directos como Internet, donde el conocimiento de la marca es 
determinante en el proceso de selección del hotel. 
 
Desde el punto de vista de viajeros por motivos de negocio, un mayor conocimiento de marca a 
nivel internacional abre definitivamente la posibilidad de crear un entorno de clientes 
corporativos multinacionales y acuerdos comerciales transnacionales. 
 
Cualitativamente hablando, a la hora de valorar la percepción y atributos de la marca NH 
Hoteles, en la práctica totalidad de los mercados analizados, (a excepción de España donde la 
marca vive un ciclo distinto tras 26 años en el mercado) se produce una percepción bastante 
similar, casi idéntica: La compañía es percibida como una empresa en fase de crecimiento y con 
gran potencial, como una empresa innovadora y con una orientación importante hacia el viajero 
de negocios y un producto muy satisfactorio. 
 
Una vez analizados estos indicadores, NH considera que existe aún un importante recorrido 
hasta alcanzar los niveles de conocimiento y notoriedad de marca recomendables en cada 
mercado.  
 
Si nos dirigimos al estudio del MERCO, encontraremos a NH Hoteles en el puesto 44 para este 
año 2006. 
 
 
20. ¿Apoya alguna causa específica?   
 Algún evento, organización o iniciativa local/regional/nacional.  
NH Hoteles financia un programa de becas gastronómicas y otro tipo de eventos 
relacionados con la restauración. También patrocina eventos nivel nacional como 
programas las becas Líder, ha subcontratado algunos servicios a la empresa española 
ONCE, ha suscrito con el Ministerio de Trabajo y Asuntos Sociales el Programa de 
Formación e Inserción Laboral, dirigido a mujeres víctimas de la violencia y firmó en mayo 
de 2003 un acuerdo de colaboración con "Menudos Corazones" para alojar en hoteles de la 
cadena a los niños en tratamiento ambulante de cardiopatías congénitas y a los familiares 
que lo necesiten durante el ingreso de los niños en hospitales de Madrid. 
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NH organiza un concurso de relatos desde hace una década y que desde hace dos años se 
denomina como “Premio Mario Vargas Llosa NH de Relatos”, mencionado en la pregunta 3. 
Se premia al mejor relato de habla hispana que será distribuido por los hoteles NH España, 
Argentina, Chile y México. 
 
NH fomenta el arte con la adquisición de piezas de arte, actualmente, su colección privada 
cuenta con más de 3.000 piezas de arte. 
 
También colabora en “NH niños de la calle” que se desarrolla en colaboración con la 
Fundación Codespa en México. 
 
 ¿Cómo identifica las áreas que elige apoyar?  
NH desea crear una empresa que contribuya de manera centralizada al desarrollo de la 
sociedad y de los países donde NH Hoteles tiene presencia.  
 
Según se desprende de las acciones que NH tiene puesta en marcha, las prioridades de la 
compañía para apoyar las diversas causas son: la ayuda a familias sin recursos, el arte y la 
cultura, la literatura, la formación de futuros profesionales, la ayuda a niños enfermos, etc. 
 
• Algún área de apoyo a la caridad (debilidades, problemáticas 
locales/nacionales/internacionales)  
NH presta su apoyo a causas tanto a nivel nacional como a nivel internacional. 
 
• Cuáles han sido los resultados de ese apoyo o involucración 
NH ha sido uno de los tres patrocinadores de las Becas Líder, que promueve la prestigiosa 
Fundación Carolina, del Ministerio de Asuntos Exteriores. Los 70 participantes han seguido 
durante las tres semanas de duración del curso un intenso programa de conferencias, 
encuentros y visitas, que les ha puesto en contacto con los principales protagonistas de la 
sociedad española y que les ha permitido profundizar en aspectos claves de la economía, la 
política, el mundo empresarial y la cultura española. El Programa de Becas Líder de 
Inmersión en la Realidad Social Española, organizado por la Fundación Carolina, en su 
tercera edición, ha seleccionado a los 60 mejores licenciados de Iberoamérica de entre más 
de 400 universidades y 10 licenciados españoles, para darles a conocer la realidad española 
y contribuir a crear lazos entre estos líderes emergentes de Iberoamérica y España. 
 
Además, NH Hoteles ha suscrito con el Ministerio de Trabajo y Asuntos Sociales el 
Programa de Formación e Inserción Laboral, dirigido a mujeres víctimas de la violencia. 
Este programa consistirá en dar formación integral y específica del sector hotelero, así 
como la posibilidad de entrar en el mercado laboral, a mujeres que han sido víctimas de 
malos tratos. 
 
NH Hoteles firmó en mayo de 2003 un acuerdo de colaboración con "Menudos Corazones" 
para alojar en hoteles de la cadena a los niños en tratamiento ambulante de cardiopatías 
congénitas y a los familiares que lo necesiten durante el ingreso de los niños en hospitales 
de Madrid. A lo largo de 2004 se han alojado cerca de 50 familias durante la operación de 
sus hijos con estancias de entre un mes y dos. 
 
 
2. Integración y Network Colaboraciones 
Socios / ONG´s / Autoridades Públicas:  
21. ¿Ha integrado estándares sociales/medioambientales en los criterios de 
selección de sus socios? Si es que sí, ¿cuáles son?  
 ¿Cómo hace seguimiento de ellos? 
 
 
22. ¿Le han pedido que respete criterios sociales, éticos y medioambientales por sus 
socios? Si es así, cuáles son?  ¿A través de qué tipo de socios?  
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23. ¿Tiene socios en ONGs? Si es así, cuáles y por qué causas y qué tipo de socios.  
NH Hoteles ha colaborado durante 2003 y 2004 con las siguientes instituciones:  
FUNDACIÓN CAROLINA (España); MENSAJEROS DE LA PAZ (Argentina); FUNDACIÓN NIÑOS 
DE LA GUERRA (Holanda); COOPERADORA DE ACCIÓN SOCIAL (Argentina); SOLIDARIOS PARA 
EL DESARROLLO (España); AMEX (España); FUNDACIÓN PRÍNCIPE CLAUS (Holanda); ROTARY 
CLUB DE MADRID (España); HOGARES TERESA DE CALCUTA (África); AFANIC (España); 
PREMIO UNICEF (España); ASOCIACIÓN ESPAÑOLA CONTRA EL CÁNCER (España); 
FUNDACIÓN IUVE (España); FUNDACIÓN ESTEBAN G. VIGIL (España); FUNDACIÓN PRESTIGE 
(España); FUNDACIÓN CESAL (España); MANOS UNIDAS (España); CÁRITAS (España); 
INTERMON (España); SAVE THE CHILDREN (España); PATROCINIO DE LA VISITA DEL DALAI 
LAMA (España); NUEVO FUTURO (España); FUNDACIÓN MADRINA (España); CENTRO DE 
ACOGIDA VILLA-PAZ (España); CRUZ ROJA ESPAÑOLA (España); FUNDACIÓN MENUDOS 
CORAZONES (España); FUNDACIÓN PEQUEÑO DESEO (España); ASOCIACIÓN “UNA CASA 
PARA LOS POBRES” (España); FUNDACIÓN SURT (España); FUNDACIÓN SEMILLA (España)  
FUNDACIÓN ADECCO Y MINISTERIO DE - ASUNTOS SOCIALES (España); FUNDACIÓN VALORA 
(España); DOEN FOUNDATION (Holanda); FUNDACIÓN VALORA; TELETON (México); 
SOLIDARIOS PARA EL DESARROLLO; WAR CHILD FOUNDATION; HOGARES TERESA DE 
CALCUTA; FUNDACIÓN ESTEBAN G. VIGIL; ENTRECULTURAS; PROFESIONALES POR LA ÉTICA; 
ABRE LOS OJOS - RESIDENCIA HOGAR VILLA PAZ; NUEVO FUTURO; CRUZ ROJA; REMAR; 
CASA DEL POBRE; CENTRO PARA INMIGRANTES JESUITAS; F. INTERNACIONAL DE CINE 
JUVENIL; ROTARY CLUB; ASOCIACIÓN YAMBA; ANAR; PRINCIPE CLAUS FOUNDATION 
(Holanda); SAVE THE CHILDREN; AEP (Nueva York); ASSOCIACIÓ DE DONES PERIODISTES 
(España); De GROTE ONDERNEMING (DGO) (Holanda); FUNDACION GARRAHAN (Argentina); 
KONECTA 
 
 
Sindicatos: 
24. ¿Cómo describiría sus relaciones con los sindicatos?  
 
 
25. ¿Cómo se comunica y negocia con los sindicatos? 
 
 
C) INFORMES INTERNOS 
26. ¿Cómo se comunica con sus empleados? (newsletter, intranet etc.…) 
La Web corporativa funciona como un elemento integrador de estrategias comerciales. La 
Intranet sirve para que toda la compañía conozca las distintas estrategias comerciales, 
comparta ideas y esté informada del día a día de las novedades de la compañía. 
 
“NH Employee Club” es una de las apuestas tecnológicas propuestas por NH Hoteles en 2004. 
Esta página Web está orientada a satisfacer las necesidades de los empleados de los clientes 
corporativos de NH Hoteles en lo referente a viajes de ocio. 
 
NH World tiene importantes derivaciones a partir de la misma plataforma entre las que destaca 
la tarjeta empleado, que sirve para reconocer e identificar a cualquier empleado de NH Hoteles 
y que facilita la obtención de beneficios especiales como la tarifa de empleado. 
 
 
27. ¿Cómo estimula el feedback/diálogo con sus empleados y con qué tópicos? 
(buzón de sugerencias, cuestionarios, reuniones de personal…). 
NH ha creado un innovador sistema de Gestión del Desempeño, con los objetivos de conseguir 
una comunicación más fluida entre el responsable y el empleado, reconocer el talento, mejorar 
el capital humano e incrementar la cultura de integración de NH Hoteles. 
 
 
28. ¿Involucra y consulta a sus empleados cuando revisa las políticas de la 
compañía? Si es así, ¿cómo? 
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La “Idea NH” también ha contribuido a la participación activa de todos los empleados en la 
gestión de la compañía, aportando en un buzón único todos los puntos de vista y sugerencias 
para mejorar el funcionamiento y los servicios de la empresa. Una iniciativa que ha 
desembocado en distintos planes de puesta en marcha de las principales ideas seleccionadas. 
 
 
D) INFORMES EXTERNOS 
29. ¿Informa sobre las actividades internas y externas? 
NH publica anualmente una serie de informes: presentación de la compañía actualizada, la 
memoria anual, los resultados de las comisiones de auditoria, toda la información bursátil y 
financia del grupo, y el organigrama de la compañía. Toda la información del grupo NH está 
publicada en su página web y a disposición de todos los usuarios de Internet. 
 
 
E) RESPONSIBILIDAD SOCIAL 
30. ¿Ha planeado una estrategia de sostenibilidad para el futuro? Si es así, 
descríbala. 
La información no aparece como tal en el Informe Anual de NH, pero se desprende que NH 
Hoteles está volcada en el crecimiento rentable, con la entrada en Italia e 
Inglaterra como ejemplo, y en la innovación tecnológica, que se refleja en el lanzamiento de los 
nuevos productos de la página Web como “My NH” o “Client Page”; 
el WIFI o el nuevo programa de fidelización “NH World”. 
 
 
31. ¿Ha presentado su compañía una clara aspiración/visión para el futuro en 
responsabilidad social?  
 Elabora un informe sobre estas preguntas. Quién desearía que tuviera acceso 
a esta información.  
 Quién es su público objetivo, cliente o consumidor (Target). 
 Tiene alguna idea de los pasos que podría dar para establecer e integrar una 
cultura de sostenibilidad en el centro de sus actividades.  
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Guión Entrevista Repsol YPF 
 
1. Describa las principales características de su compañía. (ej., dimensión, 
estructura). 
Repsol YPF es una empresa internacional integrada de petróleo y gas. Es una de las diez 
mayores petroleras privadas del mundo y la mayor compañía privada energética en 
Latinoamérica en término de activos. 
 
 Quién es el propietario de la compañía (ej. Familia). 
 Si nadie,  quién son los accionistas. 
El capital social a 31 de diciembre de 2004 está representado por 1.220.863.463 acciones 
de 1 euro de valor nominal. Estructura accionarial de Repsol (julio 1999): 
 
 
 
 
 Está la compañía apuntada a la bolsa. Sí, la española, Estados Unidos (NYSE) y 
Argentina (Merval). 
 Cuál es el área geográfica de operación de la compañía. Actividades en 28 
países y líder en España y Argentina. 
 
2. Resumidamente, puede describir la historia de la compañía y sus prácticas de 
negocio responsables.  
• 1981 Creación del INH: Organismo público en el que se incorporan las participaciones 
estatales de compañías del sector (principalmente downstream)  
• 1986 Creación de REPSOL: Su accionista único es el INH  
• 1989 El Estado (INH) inicia la privatización de REPSOL. OPV del 26% del Capital de Repsol  
• 1991 Se crea la compañía Gas Natural  
• 1993 Oferta Global de Acciones de Repsol  
• 1995 OPV del 19% del Capital de Repsol  
• 1996 OPV del 11% del Capital de Repsol. Repsol compra Astra  
• 1997 El Estado culmina el proceso de privatización de REPSOL. OPV del 10% de Capital de 
Repsol  
• 1998 REPSOL estudia la posibilidad de acudir a la privatización de YPF 
 
 
 
Hechos destacados: 
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Su web corporativa ha obtenido el 6º puesto en el ranking de webs corporativas 2004 
elaborado por el diario económico Financial Times y la consultora sueca Hallvarsson&Halvarsson 
y ocupando el 1er. Puesto entre el sector energético. 
 
27 millones de euros destinados a inversión social en 2004. 
 
Nuevo combustible ecológico para el mercado argentino y su sector agropecuario. 
 
Primera empresa industrial certificada ISO 14001 en Libia. 
 
Premio al mejor informe Medioambiental otorgado por el Instituto de Censores Jurados de 
Cuentas de España (ICJCE) y la Asociación Española de Contabilidad y Administración de 
Empresas (AECA). 
 
Repsol YPF continúa en su esfuerzo por garantizar la seguridad de sus empleados e 
instalaciones. 143.115 horas de formación en seguridad a un total de 8.756 asistentes. 
 
Repsol YPF en el Plan de Asignación de derechos de emeisión de CO2. 
 
Extracción de fuel del Prestige. 
 
Reconocimiento al comportamiento responsable de Repsol YPF, al formar parte del Índice 
FTSE4Good, integrado por empresas que incorporan en su gestión criterios éticos, 
medioambientales y sociales además de los económicos. 
 
3. ¿Tiene su compañía una “misión” (filosofía) definida? Incluye públicos de 
responsabilidad social?, si es así ¿cuáles son?   
La Visión estratégica que constituye el marco de referencia para definir la naturaleza de la 
empresa establece la meta hacia la que se quieren dirigir: Ser una empresa internacional 
petrolera y gasista integrada, admirada, orientada al cliente y a la creación de valor. 
 
Respecto a sus stakeholders, Repsol YPF está comprometido con los accionistas a ofrecer una 
creación sostenida de valor; satisfacer las expectativas de sus clientes; mantener con sus socios 
y proveedores relaciones de aportación recíproca; garantizar a sus empleados un lugar atractivo 
para trabajar y contribuir al desarrollo sostenible de la sociedad. 
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4. ¿Tiene su compañía un conjunto de valores para guiar la gestión de sus 
actividades y sus relaciones con los accionistas? ¿Qué valores? 
ÁMBITO INTERNO 
 Norma de ética y Conducta: 
o Guía de relaciones con la comunidad. 
o Requisitos de seguridad física para actividades de campo. 
o Procedimientos de compras y contratación de productos y servicios. 
 Gobierno Corporativo: 
o Transparencia, participación de los accionistas, funcionamiento del Consejo 
de Administración, independencia del auditor externo. 
 Política de Respeto a la Persona y su Diversidad. 
 Políticas Corporativas de Recursos Humanos. 
 Política de Medio Ambiente y Seguridad. 
 
ÁMBITO EXTERNO 
 Adhesión a los Principios Global Compact. 
 Adhesión a la declaración “US/UK Voluntary Principles on Security & Human 
Rights”. 
 Declaración Universal de Derechos Humanos. 
 Declaración de la OCDE sobre el Comportamiento de las Empresas Multinacionales 
en Territorio Extranjero. 
 Convenciones de la Organización Internacional del Trabajo (OIT). 
 Organizaciones sectoriales – OGP, IPIECA. 
 
Valores éticos: integridad, transparencia, responsabilidad y seguridad. 
Valores profesionales: liderazgo, orientación a resultados, innovación y orientación al cliente. 
 
Líneas de actuación: 
 Desplegar el nuevo marco ético de Repsol YPF. 
 Ampliar la comunicación con los grupos de interés. 
 Profundizar en la transparencia. 
 Continuar innovando para lograr productos cada vez más limpios. 
 Contribuir al desarrollo de las comunidades locales. 
 Cuidar de la salud y seguridad de los que trabajan en Repsol YPF. 
 Fomentar el desarrollo de las personas que integran su organización. 
 Disminuir de forma continua el impacto ambiental de nuestras actividades. 
 Potenciar la reducción de emisiones de gases de efecto invernadero. 
 
5. ¿Tiene la compañía hecha alguna inversión, incluida I+D, en nuevos productos? 
En su decidida apuesta por la innovación tecnológica, Repsol YPF impulsa su capacidad de 
desarrollo tecnológico en consonancia con su crecimiento empresarial, para ello dispone de un 
Centro de  Tecnología que está a la altura de los mejores complejos tecnológicos del sector 
energético en el ámbito internacional. Esta apuesta por la innovación va acompañada del 
desarrollo de tecnologías respetuosas con el medio ambiente, valor esencial en la gestión de 
todos sus negocios.  
 
La actividad de tecnología de Repsol YPF comprende tanto la investigación y desarrollo de 
nuevos productos y procesos de producción en áreas donde disponer de tecnología propia es 
una ventaja competitiva, como el soporte tecnológico especializado para seleccionar y adaptar 
tecnologías adquiridas. Algunas de las áreas de investigación son: Exploración y Producción; 
Refino y Marketing; Petroquímica; Combustibles gaseosos y especial mención a aquellas que 
favorecen el medioambiente: el hidrógeno como carburante para el transporte en vehículos 
movido por pila de combustible; la energía solar en la climatización y suministro energético de 
los edificios; reutilización de neumáticos usados para asfalto y cubierta de invernadero con 
propiedades antiplagas.  
 
ESPAÑA INNOVA 
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Proyecto conjunto con el Ministerio de Industria, en el que se ha ngrabado 36 programas sobre 
innovación y tecnología, realizados en colaboración con el CTR, 6 de los cuales se dedicarán a 
Repsol YPF como: Combustibles de competición; Plásticos; Biorremedación y Combustobles 
limpios. 
 
6. ¿Cuáles han sido sus principales contribuciones a la economía local?  
Existe un “Programa de Relaciones Comunitarias en las actividades de exploración y 
producción” donde se describen los conceptos, metodologías y criterios para el diseño de 
programas concretos y adaptados al entorno. Estos programas están dirigidos a la construcción 
de relaciones cercanas y positivas e incluyen un extensivo programa de consultas con los 
grupos de interés con diferentes objetivos, algunos de ellos son: 
 
 Repsol YPF aporta recursos para la mejora de las comunicaciones y las infraestructuras 
básicas tanto para desempeñar de forma más eficiente su actividad, como para promover 
una mejora de la calidad de vida de los habitantes de la región. 
 
 Conforme a su visión a largo plazo, invierten en el futuro, con especial atención a la salud y 
la educación. 
 
 Se fomenta la capacitación y el desarrollo tecnológico y profesional que ayude a los 
integrantes de la comunidad a potenciar su formación, ayudando a la creación de mano de 
obra especializada que pueda cubrir las necesidades locales tanto en plantilla como en 
proveedores. 
 
 Tiene conciencia del valor de las culturas de los pueblos en los que están inmersos y 
fomentan la conservación de este patrimonio. 
 
De acuerdo con su compromiso con la sociedad, Repsol YPF y sus tres Fundaciones (Fundación 
Repsol YPF, Fundación YPF y Fundación Repsol YPF Ecuador), promueven iniciativas auto-
sostenibles que tratan de asegurar el crecimiento de la comunidad local y suponen una 
inversión para el futuro de la misma. Los programas sociales favorecen el desarrollo económico 
y social a medio y largo plazo y promueven la generación de empleo, la educación, salud, la 
integración de grupos desfavorecidos y la protección del medio ambiente. 
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A) DIMENSIÓN INTERNA DE LA RESPONSABILIDAD SOCIAL 
1. Medio Ambiente /Energía 
7. ¿Tiene una política de medio ambiente?  
 ¿Tiene en marcha un programa para reducir el uso de Fuentes naturales?  
 ¿Tiene un programa de reciclaje? 
 ¿Tiene en marcha un programa para controlar/revisar el consumo de agua y 
energía?  
¿Realiza auditorias de conducta medioambiental?  
“Sí, como se puede ver en la Visión corporativa: contribuir al desarrollo sostenible y a la mejora 
del entorno social y respetar los derechos humanos, el medio ambiente y la seguridad”. 
 
Repsol YPF se compromete a conducir sus actividades de manera que se minimicen los 
impactos medioambientales negativos y se alcance un alto nivel de seguridad en sus procesos, 
instalaciones y servicios, prestando especial atención a la protección de los empleados, 
contratistas, clientes y entorno local. Para ello todos los complejos industriales de refino y 
química de Repsol YPF están certificados según la Norma ISO 14001. 
 
Principios medioambientales y de seguridad: 
 Gestión medioambiental y de seguridad integradas. 
 Minimización del impacto. 
 Adaptación continúa a la normativa aplicable. 
 Evaluación y gestión del riesgo y principio de prevención. 
 Aplicación de criterios de eficiencia en la resolución de la problemática medioambiental. 
 Colaboración con la sociedad. 
 Vinculación de proveedores y contratistas a la política de medio ambiente y seguridad. 
 Comunicación e información interna y externa y relaciones con la comunidad. 
 Planificación y provisión de los recursos técnicos, financieros y de personal. 
 Formación. 
 Mejora continua. 
 Atención a la salud y seguridad de clientes y preservación del entorno. 
En general, y debido a la naturaleza del negocio, existe una preocupación y consideración 
especial por el impacto de la actividad en el entorno: 
 Cambio Climático. Repsol YPF cuenta con una estrategia de Carbono, La directiva Europea 
de Comercio de Emisiones de CO2, El consumo energético y emisiones de gases de efecto 
invernadero. 
 Emisiones al aire. Estudiando la evolución de las principales emisiones contaminantes. 
 Gestión del agua. Controlando la calidad de los efluentes. 
 La gestión de los residuos y el suelo. Teniendo en cuenta la protección del suelo y las aguas 
subterráneas. 
 Protección del entorno natural y la biodiversidad. Como la protección de los ecosistemas 
marinos, la recuperación del fuel del Prestige. 
 Transporte sostenible. Con la calidad ambiental de los combustibles de automoción, 
mejorando las refinerías y los combustibles alternativos. 
 
La seguridad es un tema también muy importante y relacionado con este apartado, pero se 
detalla más en profundidad en la parte de seguridad de empleados por la relación que tiene.  
 
Sí, que se realizan auditorias internas realizadas por personal cualificado de medioambiente y 
seguridad siguiendo en el Manual de Repsol YPF. 
 
No existe una política de reciclaje. 
 
 
2. Gestión de Recursos Humanos 
8. ¿Es su compañía activa en el campo de la igualdad de oportunidades? ¿Cuáles?  
“Política de respeto a la persona y su diversidad”. 
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Sí, como dice la Norma de Ética y Conducta. Igualdad de oportunidades y no discriminación: 
clima de tolerancia, integración y colaboración para lograr el crecimiento profesional y 
desarrollo integral de la persona. 
 
La discriminación no se entiende ya sea por motivos de raza, sexo, ideas religiosas, políticas o 
sindicales, nacionalidad, lengua, edad, orientación sexual, estado civil, discapacidad, origen 
social o cualquier otra condición. Composición de Grupos Profesionales. Hombres y mujeres: 
 
 
 
9. ¿Tiene un programa de salud y seguridad para sus empleados? 
Repsol YPF entiende la seguridad como: Velar por brindar unas condiciones de trabajo óptimas 
en cuanto a salubridad y seguridad en procesos, instalaciones y servicios, prestando especial 
atención a la protección de lso empleados, contratistas, clientes y entorno local, y transmitimos 
este principio de actuación a toda la organización. 
 
Por esto, se recogen estas ideas en los Requisitos de Seguridad Física para Actividades de 
Campo, cuyas referencias internacionales son el Pacto Mundial , la adhesión a los Principios 
Voluntarios de Seguridad y Derechos Humanos y el informe de la OGP “Firearms and the use of 
force” acerca del uso de armas de fuego y de la fuerza. Los objetivos de dicho plan se priorizan 
en la mejora de la seguridad y la reducción de la accidentalidad. 
 
Número de fatalidades:  Índice de frecuencia de bajas de personal propio: 
  
 
Los Requisitos tienen en cuenta una serie de planteamientos como: 
 Planificación y objetivos. 
 Mejorar en seguridad. 
 Comunicación, investigación y registro de accidentes e incidentes. 
 Análisis de riesgos. 
 Cultura de seguridad. 
 Seguridad de productos. 
 
Otros incentivos son: Planes de pensiones, cobertura sanitaria y seguros de vida. 
  
10. ¿Ofrece a sus empleados prácticas, formación?  
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Tiene procedimientos en marcha para asegurar un apropiado desarrollo profesional 
de sus empleados (plan de desarrollo de carreras, programa de apadrinamiento, 
plan de desarrollo de herramientas…)   
El desarrollo profesional se lleva a cabo a través de: 
 Proceso de dirección por objetivos. 
 Proceso de revisión del desempeño y planificación del desarrollo. 
 Proceso de evaluación de competencias. 
 Formación. 
 
Se ha puesto en marcha un complete programa de Desarrollo del Perfil Directivo, dirigido a 
todos los directivos de Repsol YPF, cuyo objetivo es asegurar que la compañía dispone de los 
Directivos que necesita para alcanzar la Visión de la compañía. 
 
 
Formación. Papel estratégico de la formación en Repsol YPF: 
 Generación y gestión del cambio. 
 Motivación personal. 
 Comunicación. 
 Adecuación al puesto. 
 Desarrollo profesional. 
 Cultura corporativa. 
 Eficiencia operativa. 
 Orientación a resultados. 
 
Todo ello en programas corporativos, específicos y locales. Además se cuenta con prácticas 
y becas y la posibilidad de cambiar de departamento/destino después de 2 años de 
permanencia. 
 
Índices de Actividad de formación del Grupo Repsol YPF. Por áreas geográficas: 
 
 
Repsol YPF cuenta con un Centro de Formación Comercial (CFC) de Madrid, orientado a 
satisfacer las necesidades de formación de las áreas comerciales externas. 
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11. ¿Ofrece paquetes de remuneración, performance related pay or comparte 
beneficios? 
“Sí, además, todos los empleados que disponen de retribución variable ligada a la consecución 
de objetivos tienen entre sus objetivos anuales los correspondientes a seguridad. Otros 
incentivos son: servicio de comedor/ayuda comida, préstamos preferenciales”. 
 
12. ¿Tiene la compañía un manual de empleados? 
“Sí, las normas y políticas mencionadas en la pregunta 4. También hay un kit de bienvenida, 
donde se explica ¡Cómo empezar!”. 
 
13. ¿Cultiva la conciencia de sus empleados en debilidades éticas?   
 ¿Apoya el desarrollo de actividades social/comunitarias en sus empleados? 
(ej. Proveyendo información, anuncios)  
 ¿Tiene iniciativas o planes de reclutamiento de empleados voluntarios?  
“El Voluntariado Corporativo es la forma que los empleados tienen de involucrarse directamente 
en la acción social de la compañía. Los empleados aportan su ilusión y trabajo, la compañía 
cede horas de trabajo”. 
 
En este sentido destacar el Programa “La Energía Solidaria” de Argentina. Concurso interno de 
propuestas de acción comunitaria. 
 
Además se apoyan otros programas culturales como: las artes plásticas; la música y la 
recuperación del patrimonio histórico. 
 
 
B) DIMENSIÓN EXTERNA DE LA RESPONSABILIDAD SOCIAL  
Clientes:  
14. ¿Cómo consulta a sus clientes? (ej. open days, paneles de consumidor, 
encuestas, testando nuevos productos/servicios) 
“Con encuestas de satisfacción y buzones de atención al cliente”. 
 
15. ¿Mide la satisfacción de sus clientes? (entrevistas, feedback/formularios de 
comentarios, etc) 
 Describa procesos de reclamaciones, quejas.  
“Sí, atención al cliente. Segmentados por tipos de clientes”. 
 
16. ¿Ha lanzado alguna iniciativa de educación de consumidor? ¿Ha tenido algún 
impacto en sus negocios y en las relaciones con sus clientes?  
“No”. 
 
 
Proveedores:  
17. ¿Hasta qué punto usa proveedores locales comparado con otros? 
“La mayor parte de las compras son petróleo al ser la propia índole de la empresa, por lo que 
es difícil hacerlo localmente en el caso de España. Los proveedores locales se usan pero no hay 
una política formal al respecto”. 
 
 
1. Local community Integration 
18. ¿Cuál es la contribución de su compañía a la creación de Nuevo empleo?  
“No lo tenemos medido”. 
  
19. ¿Mide el impacto de las actividades de su compañía en la sociedad? 
 ¿Es la percepción de la reputación de la compañía como un buen vecino? 
No tienen un buen sistema de indicadores. Ninguna compañía española lo tiene siendo 
realistas. Pero si nos remitimos al MERCO (Monitor Español de Responsabilidad Corporativa) se 
sitúa en 4ª posición en su 5ª edición 2005. 
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20. ¿Apoya alguna causa específica?   
 Algún evento, organización o iniciativa local/regional/nacional.  
 ¿Cómo identifica las áreas que elige apoyar?  
• Algún área de apoyo a la caridad (debilidades, problemáticas 
locales/nacionales/internacionales)  
• Cuáles han sido los resultados de ese apoyo o involucración 
Inversión en acción social y cultural en 2004. Miles de euros: 
 
Repsol YPF colabora con la sociedad, respondiendo a las necesidades identificadas, mediante 
una inversión sostenida y con criterio de perdurabilidad que promueva la educación, la salud, la 
integración social, el desarrollo comunitario, la protección del medio ambiente y la cultura. 
 
Faltaría medir el impacto: beneficiarios, indicadores. 
 
 
2. Integración y Network Colaboraciones 
Socios / ONG´s / Autoridades Públicas:  
21. ¿Ha integrado estándares sociales/medioambientales en los criterios de 
selección de sus socios? Si es que sí, ¿cuáles son?  
 ¿Cómo hace seguimiento de ellos? 
“Sí, esta parte es importante por el tipo de actividad. Por ello, Repsol YPF establece en sus 
condiciones de contratación para proveedores requisitos sociales, medioambientales y de 
seguridad como el cumplimiento de cualquier disposición legal en vigor aplicable, el seguimiento 
de la normativa y práctica interna de Repsol YPF y el pago puntual de los salarios y beneficios o 
seguros sociales y cualquier otra compensación que corresponda”. 
 
22. ¿Le han pedido que respete criterios sociales, éticos y medioambientales por sus 
socios? Si es así, cuáles son?  ¿A través de qué tipo de socios?  
“No”. 
 
23. ¿Tiene socios en ONGs? Si es así, cuáles y por qué causas y qué tipo de socios.  
“Colaboramos con ONGs como con la Fundación Junior Achievement, Fundación Bobath, 
Asociación Bosques Sin Fronteras, entre otros; pero no firmamos como socios”. 
 
 
Sindicatos: 
24. ¿Cómo describiría sus relaciones con los sindicatos?  
“Desde 1997 Repsol YPF tiene establecido un marco de relación laboral con los sindicatos más 
representativos, recogiendo sus compromisos en un Acuerdo Marco. En febrero de 2003 se 
firmó el III Acuerdo Marco con vigencia hasta el 31 de diciembre 2005”. 
 
25. ¿Cómo se comunica y negocia con los sindicatos? 
“Acuerdos Marco mencionados”. 
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C) INFORMES INTERNOS 
26. ¿Cómo se comunica con sus empleados? (newsletter, intranet etc.…) 
Nº de trabajadores en España: 17.000. 
Intranet, newsletter, revistas internas: Conecta. Servicio de atención al empleado que depende 
de RR.HH, el buzón de Antonio Bufrau (es un e-mail). 
 
27. ¿Cómo estimula el feedback/diálogo con sus empleados y con qué tópicos? 
(buzón de sugerencias, cuestionarios, reuniones de personal…).  
“Se realizó un estudio de clima laboral en el 2003, donde se identificaron como puntos a 
reforzar en 2004, el liderazgo, la comunicación interna y la cooperación entre áreas. La próxima 
encuesta está planteada para el 2006”.  
 
28. ¿Involucra y consulta a sus empleados cuando revisa las políticas de la 
compañía? Si es así, ¿cómo? 
“No se consulta a los empleados”. 
 
 
D) INFORMES EXTERNOS 
29. ¿Informa sobre las actividades internas y externas? 
“La comunicación es constante en la Web. Además se cuenta con un servicio de envío 
automatizado de titulares RSS para recibir por ordenador los comunicados en el mismo 
momento que la compañía los publica”. 
 
 
E) RESPONSIBILIDAD SOCIAL 
30. ¿Ha planeado una estrategia de sostenibilidad para el futuro? Si es así, 
descríbala. 
Como política no, pero se tiene una idea de la RSC. Saben que la sociedad viene demandando 
que las empresas realicen una gestión responsable, de forma que se respeten los frágiles 
equilibrios sociales y ecológicos de los que depende el bienestar de las generaciones futuras.  
 
En Repsol YPF se conoce la teoría y de alguna forma la vienen aplicando con las preguntas que 
hemos contestado, lo único que hace falta es que exista un plan articulado de todos estos 
elementos para conseguir un crecimiento responsable controlado. 
 
31. ¿Ha presentado su compañía una clara aspiración/visión para el futuro en 
responsabilidad social?  
“Sí, como veíamos en la enunciación de los compromisos reflejados en la pregunta 3”. 
 
 Elabora un informe sobre estas preguntas. Quién desearía que tuviera acceso 
a esta información. “Públicos de interés: junta general, inversores, adquisición de 
quien lo quiera, mailings a ONGs, etc”. 
 Quién es su público objetivo, cliente o consumidor (Target). 
 Tiene alguna idea de los pasos que podría dar para establecer e integrar una 
cultura de sostenibilidad en el centro de sus actividades.  
El equipo directivo de Repsol YPF considera que el comportamiento responsable es la única 
forma de llevar a cabo su misión como empresa, siendo al mismo tiempo un factor que 
contribuye decisivamente a la creación de valor a través de la fidelización de los clientes, la 
atracción del talento y la credibilidad de la compañía, actuando como soporte en momentos de 
crisis. Creen que esta forma de gestión constituye un activo intangible que se refleja 
positivamente en el valor bursátil de la compañía. 
 
Existen ideas sueltas, buena predisposición y herramientas apropiadas, pero nada planteado 
por el momento.  
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Entrevista Inditex 
 
1. Describa las principales características de su compañía. (ej., dimensión, 
estructura). 
El Grupo Inditex lo componen las siguientes empresas textiles: 
 
 
 Quién es el propietario de la compañía (ej. Familia) 
Inditex está presidida por Amancio Ortega, dentro del Consejo de Administración que dirige 
la empresa, se encuentran: José María Castellano Ríos, Pablo Isía Álvarez y Antonio Abril 
Abadín. 
 
 Si nadie,  quién son los accionistas 
Según los últimos datos que Inditex proporciona en su Memoria de Sostenibilidad, en 2004 
contaba con 88.484 accionistas, de los cuales 84.771 son individuales y el resto, 
instituciones. 
 
 Está la compañía apuntada a la bolsa. 
Las acciones de Inditex cotizan a través del Mercado Continuo. Está situada en los índices 
Bies 35 de Bolsa de Madrid, en es MSCI Euro, el DJ Euro Stoxx y el FTSE Eurotop 300. 
 
Inditex también está presente en los principales índices bursátiles y en los que miden el 
compromiso de las compañías en materia de Responsabilidad Social Corporativa: Dow 
Jones Sustainability Indexes y el FTSE4Good. 
 
 Cuál es el área geográfica de operación de la compañía. 
Al cierre del ejercicio 2004 Inditex contaba con 2.244 establecimientos en 56 países de 
Europa, América, Asia Pacífico y Oriente Medio y África. Durante el ejercicio Inditex 
aumentó en 322 el número total de tiendas y comenzó la actividad comercial en Hungría, 
Rumania, Estonia, Letonia, Lituania, Hong Kong, Marruecos y Panamá. 
 
2. Resumidamente, puede describir la historia de la compañía y sus prácticas de 
negocio responsables.  
El grupo realiza su propuesta comercial a través de ocho cadenas de distribución de 
moda: Zara, Kiddy’s Class, Pull and Bear, Massimo Dutti, Bershka, Stradivarius, 
Oysho y Zara Home. Zara es la mayor de sus cadenas comerciales, la que tiene un 
número más elevado de puntos de venta y una presencia internacional más extendida. 
Es también la que más aporta a las ventas del Grupo, hasta un 67,4% del total en 
2004. 
 
ACTUACIONES 2005 
 Implantación del Modelo de Sostenibilidad en Tiendas en todas las Tiendas de España (55% 
del total). 
 Formación presencial en Gestión Medioambiental y Prevención de Riesgos Laborales para el 
100% del personal de Tiendas de España. 
 Desarrollo de proyectos para incrementar la generación propia de energía a partir de 
fuentes renovables. 
 Integración del control de consumo energético con el control de Gases de Efecto 
Invernadero. 
 Desarrollo de estudios de Análisis de Ciclo de Vida de producto. 
 Incorporación de producción propia de energías renovables (eólica y solar térmica). 
 Adaptación del Sistema de Gestión Medioambiental en todos los centros de España, a los 
nuevos requisitos de la norma ISO 14001:2004. 
 
3. ¿Tiene su compañía una “misión” (filosofía) definida? Incluye públicos de 
responsabilidad social?, si es así ¿cuáles son? 
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Inditex entiende la Responsabilidad Social Corporativa como un factor estratégico de su 
gestión. Se tiene pleno convencimiento en que el crecimiento de su organización está vinculado 
a los compromisos económicos, sociales y medioambientales que se establecen con todos los 
grupos de interés: accionistas, clientes, empleados, proveedores y principales miembros de la 
sociedad civil. 
 
4. ¿Tiene su compañía un conjunto de valores para guiar la gestión de sus 
actividades y sus relaciones con los accionistas? ¿Qué valores? 
Inditex tiene una serie de compromisos con cada uno de sus públicos y que rigen su actividad: 
Con los accionistas, se compromete con la transparencia y el buen gobierno: 
• Eliminar el mínimo de acciones para participar en la Junta General 
• Nueva web corporativa, adaptada a la normativa de transparencia 
• Incremento de la retribución al accionista vía dividendo: 150% más 
• Estar incluidos en los índices FTSE4 Good y Dow Jones Sustainability 
 
Con los clientes, se compromete con sus expectativas y necesidades: 
• Ampliar la red de tiendas (322 más) 
• Aplicar un plan de formación de empleados en atención al cliente 
• Eliminar la oferta comercial las prendas de pelo 
 
Con los empleados, se compromete con el empleo digno, estable y de calidad: 
• 7.867 nuevos empleados 
• 70% de contratos indefinidos 
• Crear un plan de identificación de potencial y de promoción interna 
 
Con los proveedores, se compromete con un Código de Conducta que garantice unas 
condiciones socio laborales dignas: 
• El desarrollo de un programa de auditoria social en más de 2.600 fábricas en 30 países. 
• Reducir a la mitad el número de talleres proveedores en 2005. 
• Desarrollar proyectos de intervención social en las comunidades donde viven los 
empleados de nuestros proveedores. 
• Impulsar programas de creación de Capital Social en Marruecos y Perú 
 
Con la sociedad, se compromete con el respeto a los Derechos Humanos y la mejora de las 
condiciones económicas allí donde desarrolla su actividad sociedad: 
• Realizar programas de desarrollo comunitario en América Latina 
• Proyectos de solidaridad en situaciones de emergencia: en España (Prestige) y en el 
Sudeste Asiático (tsunami). 
 
Con el medio ambiente, se compromete con una política global de protección y respeto al 
entorno natural: 
• Certificación ISO 14.001 en todos nuestros centros de distribución, fábricas y sedes 
centrales. 
• Implantar el Modelo de Gestión Sostenible en las tiendas 
• Reducir emisiones y residuos 
• Implementar un plan de ahorro energético e inversión en energías renovables 
• Plan de sensibilización: concurso entre empleados para elegir la mascota 
 
5. ¿Tiene la compañía hecha alguna inversión, incluida I+D, en nuevos productos? 
 
6. ¿Cuáles han sido sus principales contribuciones a la economía local?  
En 2004, Inditex creó 7.867 nuevos empleos y se estableció en 8 nuevos mercados. 
 
Además cuenta con un programa de mejora de las condiciones sociales y laborales en 
Marruecos, India, Indonesia, Tailandia y China, con el fin de sensibilizar a los gerentes y 
mandos intermedios de los centros de producción de la necesidad de mejora de las condiciones 
laborales y  socioeconómicas de sus familias y comunidades. 
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Por otra parte existen programas de desarrollo comunitario, destinados a promover la 
educación para favorecer el desarrollo en las comunidades en donde desarrollan sus 
actividades. 
  
Los programas de Creación de Capital Social Interno y Externo son herramientas diseñadas 
para fomentar fórmulas de colaboración, solidaridad, respeto y ciudadanía entre los empleados 
de los talleres de los proveedores de Inditex – capital social interno- y en las comunidades en 
donde residen sus familias -capital social externo-. Inditex entiende por Capital Social Interno el 
conjunto de una serie de redes que, basadas en la confianza, las creencias y las normas 
compartidas, facilitan la cooperación y el respeto entre los trabajadores de los talleres de los 
proveedores de Inditex y que, en definitiva, incrementan su bienestar sociolaboral.  Por otro 
lado, Capital Social Externo pretende desarrollar nuevas fórmulas de asociación y cooperación 
que incrementen la participación cívica en aquellas comunidades en las que residen los 
trabajadores de los talleres de los proveedores de Inditex y sus familias. 
 
 
A) DIMENSIÓN INTERNA DE LA RESPONSABILIDAD SOCIAL 
1. Medio Ambiente /Energía 
7. ¿Tiene una política de medio ambiente?  
 ¿Tiene en marcha un programa para reducir el uso de Fuentes naturales?  
 ¿Tiene un programa de reciclaje? 
 ¿Tiene en marcha un programa para controlar/revisar el consumo de agua y 
energía?  
El Grupo Inditex considera que el desarrollo de sus actividad debe integrar criterios de 
desarrollo sostenible, que garanticen una adecuada gestión de los recursos y una 
protección del entorno, y que respondan a las demandas de las sociedad. 
 
Para llevar a la práctica su política medioambiental, Inditex se compromete a cumplir 
los siguientes principios: 
• Se comprometen a considerar la variable medioambiental en la planificación y desarrollo de 
sus actividad y las de sus socios de negocio, promoviendo la sensibilización medioambiental 
de su personal, proveedores y de la sociedad en general. 
• Se comprometen a cumplir la legislación medioambiental aplicable a sus actividades, así 
como otros compromisos que se puedan establecer, esforzándose por prevenir la 
contaminación y minimizar, en lo posible, el potencial impacto ambiental que generan. 
• Desarrollan un esfuerzo de mejora continua en el marco de su Sistema de Gestión, que les 
permita mejorar su eficacia, y ser más eficientes en el consumo de recursos. 
• Garantizan la difusión de esta política entre sus empleados y la sociedad, estableciendo una 
política de comunicación fluida con las autoridades, comunidades locales y agentes 
interesados. 
 
En 2004 se inició la implantación del sistema de indicadores en las tiendas de todas las 
cadenas. Ello ha permitido disponer de datos de consumos energéticos y de agua de 
todas ellas.  
 
Inditex posee un Sistema de Gestión Medioambiental, conforme a la norma ISO 14001. 
La consolidación de este modelo de gestión y control ambiental, ha permitido conseguir 
el desacoplamiento entre crecimiento y generación de residuos, como base del 
desarrollo sostenible. 
 
¿Realiza auditorias de conducta medioambiental?  
Estos principios son de aplicación a todas las empresas y centros de trabajo de Inditex, 
encontrándose implantada en el marco de un Sistema de Gestión Medioambiental conforme a la 
norma ISO 14001 en la sede central de Inditex, centro logístico y fábricas de Arteixo, y en las 
fábricas de Narón y Ferrol, todas ellas en A Coruña, así como en las sedes centrales y centros 
españoles logísticos de las cadenas Zara, Zara Home y Kiddy´s Class en Arteixo; Pull and Bear 
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en Narón; Massimo Dutti, Bershka, Oysho y Kettering en Tordera; Stradivarius en Cabrianes y 
en la Plataforma Europa en Zaragoza.  
 
 
2. Gestión de Recursos Humanos 
8. ¿Es su compañía activa en el campo de la igualdad de oportunidades? ¿Cuáles?  
En Inditex trabajan más de 40.000 empleados en 30 países. El perfil de la plantilla responde al 
perfil del nuestro negocio: gente joven –la edad media es de 26 años, que 
lleva en la compañía menos de tres años. Las mujeres son mayoría en todas las áreas de la 
organización, con la excepción de la logística, donde representan el 41% de los 
empleados. Casi el 90% son mujeres, que ocupan más del 60% de los puestos directivos, 
técnicos y de gestión. 
 
En los procesos de selección se da prioridad a los propios empleados tanto en los puestos de 
las tiendas como en los centros de logística o los servicios centrales. A modo de ejemplo, en el 
caso de Zara España, que es la sociedad con mayor número 
de empleados, el 34.5% de los puestos de nueva creación se han cubierto por promoción 
interna en las tiendas y el 43.5% en servicios centrales (áreas comerciales y de producto). La 
promoción interna en el Grupo está apoyada por un sistema interno de publicación de vacantes 
y por un programa de identificación de potencial. 
 
9. ¿Tiene un programa de salud y seguridad para sus empleados? 
La salud y la seguridad de los empleados es prioridad en Inditex. Se ha consolidado el área de 
Vigilancia de la Salud con medios ajenos desarrollando protocolos específicos por riesgo y tarea. 
Dos de las acciones más destacadas son: la puesta en marcha de planes de emergencia y la 
formación de las plantillas de Inditex, las cadenas y los centros logísticos en España. 
 
Más allá de las acciones recomendadas por la normativa legal vigente, se promueve la mejora 
de las instalaciones y condiciones de trabajo, también se realizan campañas de promoción de la 
salud, como un estudio ergonómico en las fábricas del grupo para todos los puestos y 
campañas específicas para diversos colectivos. 
 
 
10. ¿Ofrece a sus empleados prácticas, formación?  
Tiene procedimientos en marcha para asegurar un apropiado desarrollo profesional 
de sus empleados (plan de desarrollo de carreras, programa de apadrinamiento, 
plan de desarrollo de herramientas…)   
Las actividades formativas de Inditex son eminentemente prácticas. Se incorporan nuevas 
metodologías para conseguir la máxima participación de los empleados, como en el caso 
del Blend Learning. Todos los empleados de logística y servicios 
centrales reciben formación en idiomas e informática con la metodología Blend Learning 
que combina las ventajas del aprendizaje e-learning, con ordenador y a su propio ritmo, 
con tutorías presenciales e individualizadas. 
 
También se ha dado un salto cualitativo en cuanto a sensibilización y gestión.  Por una 
parte, se ha completado la formación directa (on line o presencial) de los empleados de 
sedes de cadenas, centros logísticos y fábricas. Además, el trabajo conjunto de diversos 
departamentos durante el pasado año ha conseguido que se disponga de un innovador y 
original curso de formación que va a permitir formar presencialmente a todo el equipo de 
tiendas en España durante 2005, apoyándose para ello en su mascota sostenible y en la 
difusión de la revista corporativa. 
 
11. ¿Ofrece paquetes de remuneración, performance related pay or comparte 
beneficios? 
Las políticas de compensación buscan incentivar al empleado y reconocer su contribución al 
negocio. La retribución variable está presente en todas las funciones comerciales (el 88% de los 
empleados). En el sistema de dirección por objetivos participan todos los directivos y 
responsables de un área o función. 
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Todos los empleados disponen de un descuento para la compra de artículos en las tiendas de 
cualquier cadena del Grupo dentro de su propio país. Por lo que respecta a otras políticas de 
compensación y prestaciones sociales, se tienen en cuenta las condiciones socio-económicas y 
el marco legal de cada entorno de los centros de trabajo. 
 
12. ¿Tiene la compañía un manual de empleados? 
Existe un Código de Conducta Interna desarrollado en la pregunta 31.  
 
13. ¿Cultiva la conciencia de sus empleados en debilidades éticas?   
 ¿Apoya el desarrollo de actividades social/comunitarias en sus empleados? 
(ej. Proveyendo información, anuncios)  
A lo largo del año, se desarrollan campañas de comunicación para hacer participar a los 
empleados de los objetivos de la organización en materia de: 
 Atención al cliente (campaña de anuncios con los mínimos de atención al 
cliente en la revista interna) 
 Medioambiente 
 Solidaridad (promoción de las actividades corporativas a través de la revista) 
 Promoción comercial (tarjetas de pago de clientes, presentación de las 
colecciones) 
 Salud y prevención de riesgos y sensibilización 
 
 ¿Tiene iniciativas o planes de reclutamiento de empleados voluntarios?  
 
 
B) DIMENSIÓN EXTERNA DE LA RESPONSABILIDAD SOCIAL  
Clientes:  
14. ¿Cómo consulta a sus clientes? (ej. open days, paneles de consumidor, 
encuestas, testando nuevos productos/servicios) 
La opinión de los clientes de Inditex llega a través del personal de sus tiendas o a través de los 
formularios de sugerencias que se pueden encontrar en las tiendas. Éstos también están 
disponibles en las websites de cada cadena y en los servicios de atención telefónica. 
 
Inditex tiene abiertas sus puertas a la Sociedad. La política de acercamiento y apertura a las 
distintas audiencias se materializó en 2004 en la organización de más de 150 visitas a sus 
instalaciones. Además de los medios de comunicación, los sectores a los que se dirige esta 
política incluyen las instituciones educativas nacionales y extranjeras, organismos e instituciones 
de todo tipo y el mundo empresarial. 
 
15. ¿Mide la satisfacción de sus clientes? (entrevistas, feedback/formularios de 
comentarios, etc) 
 Describa procesos de reclamaciones, quejas.  
 
16. ¿Ha lanzado alguna iniciativa de educación de consumidor? ¿Ha tenido algún 
impacto en sus negocios y en las relaciones con sus clientes?  
Inditex lleva a cabo programas de fortalecimiento de la cadena de distribución. Estos 
programas consisten en campañas educativas y de sensibilización a través de la red de tiendas, 
dirigidas a sus clientes y diseñadas para impulsar la solidaridad y el cambio en actitudes y 
valores. 
 
 
Proveedores:  
17. ¿Hasta qué punto usa proveedores locales comparado con otros? 
Inditex cuenta con una amplia red de proveedores externos en todo el mundo, que actúan 
como socios de negocio contribuyendo al crecimiento sostenido de la organización. Desde la 
óptica de la Responsabilidad Corporativa y de la participación, Inditex diseña, desarrolla y 
supervisa diversos programas de soporte y ayuda para estos colectivos y exige el cumplimiento 
y el respeto de los Derechos Humanos con los empleados de sus centros de producción, 
Anexos 
270 
fábricas y talleres. Son los Programas de Fortalecimiento de la cadena de producción. Estos 
programas incluyen intervenciones en las propias fábricas de los proveedores y a través del 
desarrollo social y económico de las comunidades en las que residen sus empleados y sus 
familias. 
 
 
1. Local community Integration 
18. ¿Cuál es la contribución de su compañía a la creación de Nuevo empleo?  
En el 2004, Inditex creó un total de 7.867 nuevos empleos, un 20% más que en 2003. El 70% 
de estos nuevos contratos fueron indefinidos. 
 
Para las aperturas de tiendas de varias cadenas en un mismo centro comercial, Inditex 
centraliza los procesos de selección para ampliar la oferta a los que demandan empleo. 
Trabajan con agentes locales (agencias de colocación, entidades e instituciones) actuando 
como un motor de empleo y de desarrollo local.  
 
Para apoyar la expansión internacional, Inditex dispone de un programa de desarrollo de 
jóvenes con potencial directivo, en colaboración con escuelas de negocio de diversos países. 
Estos profesionales se incorporan a la organización y siguen un programa de formación 
individualizado. 
 
Además, se establecen relaciones con las escuelas de diseño de moda internacionales y centros 
que imparten titulaciones afines a los perfiles de negocio de Inditex. Colaboran en la actividad 
docente, realizan presentaciones de la compañía e incorporan a recién titulados a sus 
empresas.  
 
19. ¿Mide el impacto de las actividades de su compañía en la sociedad? 
 ¿Es la percepción de la reputación de la compañía como un buen vecino? 
El único índice que hace referencia al respecto es el MERCO, e indica una excelente posición en 
la tercera posición. 
 
20. ¿Apoya alguna causa específica?   
 Algún evento, organización o iniciativa local/regional/nacional.  
 ¿Cómo identifica las áreas que elige apoyar?  
• Algún área de apoyo a la caridad (debilidades, problemáticas 
locales/nacionales/internacionales)  
• Cuáles han sido los resultados de ese apoyo o involucración 
Inditex ha puesto en marcha Programas de patrocinio y mecenazgo para dotar de recursos a 
espacios culturales de ámbito nacional e internacional. También participa en foros de fomento y 
respeto de los Derechos Humanos, locales e internacionales. Se han desarrollado diversas 
actividades con la finalidad de iniciar cambios en políticas sociolaborales, prácticas 
empresariales e ideas y creencias en diferentes niveles y realidades. Además, Inditex participa 
en Programas de Emergencia atendiendo a las víctimas de catástrofes naturales, ofreciéndoles 
ayuda desde el principio y desarrollando proyectos de sostenibilidad a medio y largo plazo. 
 
 
2. Integración y Network Colaboraciones 
Socios / ONG´s / Autoridades Públicas:  
21. ¿Ha integrado estándares sociales/medioambientales en los criterios de 
selección de sus socios? Si es que sí, ¿cuáles son?  
 ¿Cómo hace seguimiento de ellos? 
Inditex exige a todos sus proveedores el cumplimiento del Código de Conducta de Fabricantes y 
Talleres Externos, que Inditex aprobó en 2001. Su marco conceptual recoge las Declaraciones 
de Derechos Humanos, la Convención de Naciones Unidas sobre los Derechos de los Menores y 
las Convenciones de la Organización Internacional del Trabajo Nº 29, 87, 98, 100, 105, 111, 
138, 182 y 190. Este código se articula en 11 puntos: 
1. Trabajo infantil 
2. No discriminación 
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3. Libertad de asociación 
4. Acosos y abusos 
5. Salud y seguridad 
6. Política de remuneraciones 
7. Medioambiente 
8. Política de subcontratación 
9. Otras leyes aplicables 
10. Supervisión y cumplimiento (auditorias) 
11. Publicación del Código 
 
Además existe un programa de verificación del cumplimiento del este Código de Conducta. 
Las auditorias sociales son realizadas por terceros independientes, de acuerdos con 
estándares internacionales, y establecen el grado de cumplimiento del Código. En su caso, 
puede dar lugar a la puesta en marcha de planes de acción correctivos. 
 
En 2004, tras la auditoria, Inditex decidió reducir a la mitad el número de proveedores, 
pasando de 2.662 al inicio del ejercicio a 1.318 a 31 de enero de 2005. 
 
En el caso de los centros industriales propios (sedes de cadenas, fábricas propias y centros 
logísticos), se ha alcanzado el 100% de implantación y certificación del Sistema de Gestión 
Medioambiental, conforme a la norma ISO 14001. La consolidación de este modelo de 
gestión y control ambiental, ha permitido conseguir un importante logro: el 
desacoplamiento entre crecimiento y generación de residuos, como base del desarrollo 
sostenible. 
 
Se ha avanzado en la certificación Oeko-tex de sus productos, que en 2004 alcanza al 24% 
de las prendas dirigidas a niños y jóvenes de entre 0 y 16 años. Asimismo, en materia de 
producto, se han sentado las bases para desarrollar un programa de Análisis de Ciclo de 
Vida de prenda textil, en el marco de un proyecto de I+D con la Universidad de Santiago de 
Compostela. Esto permitirá trabajar, en un futuro, en la optimización del consumo de 
recursos con aplicación directa sobre cada producto que fabriquen. 
 
Entre otras actuaciones, se ha continuado con el control de sus emisiones, especialmente 
de gases de efecto invernadero, donde se ha avanzado sustancialmente en la evaluación de 
sus proveedores, además de continuar desarrollando la línea de eficiencia energética.  
 
22. ¿Le han pedido que respete criterios sociales, éticos y medioambientales por sus 
socios? Si es así, cuáles son?  ¿A través de qué tipo de socios?  
 
23. ¿Tiene socios en ONGs? Si es así, cuáles y por qué causas y qué tipo de socios.  
Inditex aboga por la participación activa de las empresas en la cooperación. Por esta razón, ha 
concentrado toda su estrategia de inversión social en organizaciones no gubernamentales 
(ONG) capaces de desarrollar un trabajo en red como Fe y Alegría y la Fundación Carolina en 
América Latina, Cáritas en Asia y por último, Cruz Roja en España. 
 
Inditex desarrolla relaciones y vínculos estables con diversos organismos no gubernamentales 
con los que comparten los objetivos de desarrollo social, económico y medioambiental 
sostenible. Inditex confía en su experiencia y trayectoria en la gestión de proyectos para 
materializar sus proyectos de soporte en intervenciones sobre el terreno. Actúan como 
validadores objetivos de sus auditorias sociales y socios colaboradores en programas de 
emergencia.  
 
También realiza inversiones de carácter social destinadas a sufragar iniciativas de diferente 
índole, con especial atención a la promoción de la cultura. 
 
 
Sindicatos: 
24. ¿Cómo describiría sus relaciones con los sindicatos?  
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En Inditex Se respeta el derecho de libertad sindical favoreciendo la participación de los 
empleados de acuerdo con la legislación de cada país.  
 
25. ¿Cómo se comunica y negocia con los sindicatos? 
En Inditex España hay órganos de representación del personal en la práctica totalidad de 
empresas y provincias, una situación que se reproduce en varios países. Existen un total de 406 
representantes, entre comités de empresa, delegados de personal y delegados sindicales. En 
2004 se han renovado mediante elecciones sindicales la mayoría de los órganos de 
representación del personal. 
 
Los empleados de todo el mundo están cubiertos por instrumentos de negociación colectiva. En 
España se aplican los Convenios Colectivos provinciales del sector del comercio y, al personal 
fabricación, el Convenio Colectivo General de la Industria Textil y la Confección. 
 
Para todos los empleados de las fábricas de Inditex que están situadas en España, se ha 
firmado con CC.OO. un Pacto de Articulación en el que se establecen, además de mejores 
condiciones económicas que las previstas en Convenio, beneficios de carácter social. 
 
En el sector de la logística, se han firmado tres Acuerdos con los Comités de Empresa de Zara 
Logística (Arteixo), Pull and Bear (Narón) y Plataforma Europa (Zaragoza) que establecen unas 
condiciones laborales que mejoran sustancialmente lo establecido en los Convenios Colectivos 
provinciales que resultan de aplicación.  
 
 
C) INFORMES INTERNOS 
26. ¿Cómo se comunica con sus empleados? (newsletter, intranet etc.…) 
Inditex escucha a sus empleados a través de los canales abiertos y permanentes de la 
organización, para así anticipar las posibles expectativas y necesidades, además de prevenir los 
conflictos que se pudiesen desarrollar. 
 
A través de la revista interna (IN) de Inditex, los empleados de todo el mundo conocen la 
actualidad del negocio y se acercan a su filosofía y sus valores. Es un canal de información, 
divulgación y sensibilización. En 2004 se editaron cuatro números. Se incrementó la 
participación de los empleados y la internacionalización de los contenidos. 
 
En Inditex se fomenta la comunicación abierta y directa como uno de los valores principales de 
Inditex y como un factor del modelo de dirección. La estructura poco jerarquizada y la 
orientación de las personas garantizan la relación directa y casi cotidiana con los empleados y el 
intercambio continuo de opiniones. 
 
27. ¿Cómo estimula el feedback/diálogo con sus empleados y con qué tópicos? 
(buzón de sugerencias, cuestionarios, reuniones de personal…).  
Inditex utiliza varios sistemas de comunicación sobre tecnología e internet para comunicarse 
con los empleados de los servicios centrales de las cadenas y de Inditex en España y las 
oficinas de las filiales. Estas dos aplicaciones interactivas, Inditexnet y Gesdoc, permiten el 
intercambio de información y el conocimiento de los cambios organizativos. 
 
28. ¿Involucra y consulta a sus empleados cuando revisa las políticas de la 
compañía? Si es así, ¿cómo? 
Se valoran las ideas que se proporcionan en los diálogos de comunicación interna. 
 
 
D) INFORMES EXTERNOS 
29. ¿Informa sobre las actividades internas y externas? 
Inditex elabora una serie de informes anualmente: el de gobierno corporativo para detallar los 
cargos de la empresa, el informe que recoge los datos económicos del ejercicio concluido y la 
memoria de Sostenibilidad donde se recogen las actuaciones de la empresa en materia de 
Responsabilidad Social Corporativa. 
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En lo que respecta al impacto a nivel de comunicación, desde el departamento de Comunicación 
Corporativa de Inditex, se distribuyeron en 2004 un total de 42 notas de prensa y otras noticias 
relacionadas con la compañía. Se estima que se atendieron más de 5.000 solicitudes de 
información realizadas por medios de comunicación de todo el mundo, más del 70% procedían 
de la prensa internacional. El conjunto de las informaciones sobre Inditex aparecidas en prensa, 
radio y televisión de los países con mayor implantación de Inditex superó las 20.000 durante 
2004. 
 
 
E) RESPONSIBILIDAD SOCIAL 
30. ¿Ha planeado una estrategia de sostenibilidad para el futuro? Si es así, 
descríbala. 
Inditex entiende la Responsabilidad Social Corporativa como un factor estratégico de su 
gestión. El crecimiento de la organización está vinculado a los compromisos económicos, 
sociales y medioambientales que establecen con todos los grupos de interés con los que 
actúan: accionistas, clientes, empleados, proveedores y principales miembros de la sociedad 
civil. 
 
Por otro lado, Inditex participa activamente en foros de debate sobre los procesos de 
implantación de la responsabilidad social corporativa, con el objetivo de compartir reflexiones y 
experiencias de trabajo con empresas e instituciones. 
 
31. ¿Ha presentado su compañía una clara aspiración/visión para el futuro en 
responsabilidad social?  
Los principios que rigen el compromiso de Inditex en materia de Responsabilidad Corporativa 
son: 
o La buena fe en el establecimiento de relaciones con las partes interesadas y, en 
general, con la sociedad.  
o El diálogo constante con los citados grupos de interés y las organizaciones sociales. 
o La transparencia en relación con nuestras actividades empresariales y, más 
concretamente, con el desarrollo de nuestra estrategia de sostenibilidad.  
 
 Elabora un informe sobre estas preguntas. Quién desearía que tuviera acceso 
a esta información.  
 Quién es su público objetivo, cliente o consumidor (Target). 
Para Inditex, los grupos de interés forman parte intrínseca de su estructura de negocio, 
contribuyendo como socios a su crecimiento. Por eso han decidido situar en el núcleo de su 
negocio a los accionistas, a los empleados, a los proveedores, a los clientes y a los 
principales interlocutores sociales de las comunidades donde desarrollan sus actividades.  
 
 Tiene alguna idea de los pasos que podría dar para establecer e integrar una 
cultura de sostenibilidad en el centro de sus actividades. 
Inditex es consciente de que respetar y fomentar los valores de la sostenibilidad en cada 
una de sus actuaciones, formalizando y poniendo en práctica políticas y sistemas de gestión 
en los tres ámbitos de la realidad de su empresa: el social, el económico y el 
medioambiental, actuando bajo criterios de transparencia y estableciendo mecanismos de 
control y evaluación independientes. 
 
Inditex cree que su responsabilidad como corporación debe ser medida por la capacidad de 
dar respuesta y anticiparse a las expectativas y demandas de sus principales grupos de 
interés.  
 
Las actividades de Inditex en materia de Responsabilidad Social tienen una dimensión 
social, económica y medioambiental que implica sus grupos de interés tanto en la 
formulación de los objetivos y compromisos como en el desarrollo de programas 
específicos.  
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El trabajo de 2005 se centró en finalizar las acciones en materia de proveedores y tiendas, 
y en optimizar consumos de recursos y generación de residuos, lo cual les permitirá 
consolidar su modelo de crecimiento sostenible, sirviendo de base para el desarrollo de 
acciones de mejora en los próximos años, y para acompañar el crecimiento internacional de 
su actividad. 
 
Existe desarrollado un Código de Conducta Interno que establece las bases de partida y 
afecta al conjunto de las actividades de fabricación, distribución y comercialización en todo 
el mundo. 
 
Empleados. 
o Inditex no emplea a nadie que esté por debajo de la edad legal. 
o Ninguna persona empleada en Inditex es discriminada por raza, discapacidad física, 
religión, edad, nacionalidad o sexo. 
o Los empleados de Inditex tienen reconocido el derecho de sindicación, asociación y 
negociación colectiva. 
o Inditex no permite ninguna forma de acoso o abuso físico, sexual, psicológico o verbal. 
o El salario que reciben los empleados de Inditex es acorde con la función desempeñada, 
siempre respetando los convenios de cada sector. 
o Se garantiza que sus empleados desarrollan sus labores en lugares seguros y 
saludables. 
 
Socios de negocio 
o Inditex asegura que todos y cada uno de sus socios de negocio cumplen con lo 
expuestos en los apartados de clientes y empleados de este código. 
 
Proveedores 
o Los Fabricantes y Talleres externos de Inditex están obligados a cumplir con lo 
expuesto en los apartados de empleados y clientes de este código. Así mismo, permiten 
que se realice cualquier revisión por parte de Inditex o de terceros autorizados para 
verificar su cumplimiento. 
 
Clientes 
o Inditex se compromete a ofrecer a todos sus clientes un estándar de excelencia en 
todos sus productos además de garantizar que no implican riesgos para su salud y 
seguridad. 
Sociedad 
o Inditex se comprometa a colaborar con las comunidades locales, nacionales o 
internacionales en las que desarrolla su negocio. 
o Para garantizar una adecuada implantación y gestión posterior del Código de Conducta 
Interno en la cadena de producción, se diseñó un segundo Código de Conducta para 
Fabricantes y Talleres Externos (recogido en la Pregunta 21). 
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Entrevista BBVA 
 
1. Describa las principales características de su compañía. (ej., dimensión, 
estructura). 
BBVA es un grupo multinacional de servicios financieros. 
 
 Quién es el propietario de la compañía (ej. Familia) 
Organigrama de la empresa: 
 
 Si nadie,  quién son los accionistas 
El Grupo cuenta con aproximadamente 1,1 millones de accionistas (con una base sustancial 
de inversores particulares), propietarios de 3.390 millones 
de acciones. El valor de mercado de BBVA a 31-12-2004 era de 44.251 millones de euros. 
 
 Está la compañía apuntada a la bolsa. 
Los títulos de BBVA cotizan en el mercado continuo español, en los principales mercados 
europeos (Frankfurt, Londres, Milán y Zurich) y en la Bolsa de Nueva York.  
 
También está incluido en el DJSI World desde 2001, DJSI STOXX desde 2005, FTSE4Good 
desde 2003, ASPI Eurozone y está incluido en la lista de 26 mejores bancos mundiales o 
Best in Class, en prácticas sociales y medioambientales. 
 
 Cuál es el área geográfica de operación de la compañía. 
BBVA es un grupo financiero global, de gran dimensión y elevada solvencia, con una sólida 
posición en el mercado español y una franquicia líder en Latinoamérica. 
  España es el lugar donde se encuentra su sede social, servicios centrales, bancos filiales y 
servicios financieros. Está presente en un total de 32 países en Europa, América del Norte, 
del Centro y del Sur y Asia. 
   
2. Resumidamente, puede describir la historia de la compañía y sus prácticas de 
negocio responsables.  
La historia de BBVA comienza en 1857, cuando la Junta de Comercio promueve la creación del 
Banco de Bilbao como banco de emisión y descuento. 
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En el último cuarto del s. XIX y el primero del s. XX se fundaron la mayor parte de las entidades 
financieras que, a lo largo del s. XX se fueron ampliando, formando grupos financieros de 
mayor tamaño.  
 
En 1988 se firma el acuerdo de fusión del Banco de Bilbao y el Banco de Vizcaya, para crear 
BBV. 
 
1998 se integran Corporación Bancaria de España (ya privatizada vía OPVs), BEX (fusionado 
con BCI), BHE y Caja Postal en un solo banco: Argentaria. 
 
En 1999 fusión del BBV y Argentaria. En el 2000 se adopta la marca única BBVA.  
 
El Grupo BBVA se configura en torno a tres grandes áreas de negocio, que agrupan los 
negocios minoristas, los negocios mayoristas y la actividad de BBVA en Latinoamérica. 
 
Esta estructura de áreas de negocio responde a la estrategia de BBVA que tiene al cliente como 
centro del negocio, para ofrecerle soluciones de valor con visión de futuro, eficiencia y 
anticipación.  
Banca Minorista España y Portugal 
Incluye los negocios minoristas, de gestión de activos y banca privada desarrollados por el 
Grupo en España y Portugal.  
 
Así, aglutina los segmentos de clientes particulares y de pequeñas y medianas empresas en el 
mercado doméstico, el grupo Finanzia/ Uno-e (dedicado al negocio de e-banking, a la 
financiación de ventas de productos de consumo, a la distribución de productos de tarjetas y a 
actividades de renting), BBVA Portugal, el negocio de Banca Privada, las gestoras de fondos de 
inversión y pensiones y los resultados vinculados al negocio asegurador.  
 
Banca Mayorista y de Inversiones 
Engloba los negocios que el Grupo realiza con grandes empresas e instituciones a través de la 
banca corporativa, tanto nacional como internacional, y de la banca de instituciones.  
 
Además, también incorpora los negocios de las salas de tesorería ubicadas en España, Europa y 
Nueva York, el negocio de distribución y origen de renta variable y la actividad de depositaría y 
custodia de valores, así como los negocios de proyectos empresariales e inmobiliarios que no se 
desarrollan a través de la participación del Grupo en grandes corporaciones. 
 
América 
Comprende la actividad y resultados de los bancos filiales del Grupo en Latinoamérica y de sus 
sociedades participadas, incluidas las gestoras de fondos de pensiones y las compañías de 
seguros, así como el negocio de Banca Privada Internacional.  
 
PREMIOS POR PRÁCTICAS RESPONSABLES. 
• BBVA, empresa española con mejor informe sobre RSC (2004) según Fundación Empresa y 
Sociedad. 
• Premio a la Mejor Memoria de Sostenibilidad de las empresas españolas, (2004), según el 
Instituto de Censores Jurados de Cuentas de España (ICJCE) y Asociación Española de 
Contabilidad y Administración de Empresas (AECA). 
• X Premios Empresariales i Institucionales Familia (2004) al Plan Familias BBVA, según el 
Grupo de Entidades Catalanas de la Familia. 
• Euro de Oro al Mejor producto Financiera del 2004 al Préstamo Nacimiento, según la revista 
Ausbanc. 
• BBVA Banco Continental, BBVA Colombia, BBVA Banco Francés y BBVA Bancomer mejores 
bancos de sus países en Ética, Gobierno Corporativo, Transperencia, Sostenibilidad y 
Responsabilidad Social Corporativa, según Management-Excellence y resista Latin Finance. 
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• Premio Gonzalo SENAIM Pinto en Educación al Proyecto Papagayo de la Fundación BBVA 
Provincial, según Asociación Israelita de Venezuela y Unión Israelita de Caracas. 
• Premio a la Responsabilidad Social a BBVA Banco Continental, según la Asociación Nacional 
de Anunciantes (ANDA). 
 
3. ¿Tiene su compañía una “misión” (filosofía) definida? Incluye públicos de 
responsabilidad social?, si es así ¿cuáles son?   
La Experiencia BBVA es un modelo de gestión integrada de los tres principales activos 
intangibles del grupo: marca, cultura y reputación corporativa.  
 
Esta integración de los intangibles implica apostar por un nuevo modelo de hacer banca y un 
nuevo estilo de comportamiento para el conjunto de personas que conforman el grupo. Y es en 
este modelo integrador donde reside la fortaleza de BBVA y su mayor ventaja competitiva para 
construir el futuro. 
 
El objetivo de la Experiencia BBVA es que en cada uno de los múltiples contactos que el Grupo 
mantenga con sus stakeholders (clientes, empleados, accionistas y la sociedad) se transmita 
una experiencia única y diferencial que aporte valor sostenible.  
 
Los tres factores que ayudan a llevar a cabo la Experiencia BBVA son: 
•  La visión del Grupo, que transmite la ambición y el compromiso de BBVA, y sirve de guía, 
para que todos sus esfuerzos vayan en la misma dirección. 
•  La cultura corporativa, definida por los valores, los principios, los compromisos y los criterios 
operativos que de ellos se derivan. 
•  La marca experiencia, que capitaliza y pone en valor los principios con coherencia para 
construir una reputación sólida. La marca expresa los principios en los que BBVA comunica, 
hace y ofrece, en una idea creativa: adelante.  
 
El éxito del modelo BBVA no sólo consiste en entender la importancia de los intangibles de la 
organización, sino en dar un paso más: implementar planes concretos que pongan estos 
intangibles a trabajar al servicio de los objetivos estratégicos y de negocio. 
 
Como resultado de ello y a lo largo del tiempo, la coherencia entre lo que se dice 
(comunicación), cómo se comporta (cultura corporativa) y lo que ofrece (productos y servicios) 
construye y fortalece la reputación corporativa. 
 
La Visión se convierte en un faro que ilumina a toda la empresa y marca el camino a seguir, 
constituyendo la esencia de la organización. El enunciado de la visión es:  
 BBVA, trabajamos por un futuro mejor para las personas. 
 
 La Visión de BBVA hace especial énfasis en el concepto de futuro. Toda la actividad del Grupo 
está encaminada a crear futuro para los stakeholders, entendiendo futuro en términos positivos 
y sostenibles. Futuro es un mañana mejor. 
 
La Visión tiene importantes implicaciones en el modelo de negocio, la cultura corporativa, el 
comportamiento de los empleados y la comunicación en todas sus dimensiones. 
 
4. ¿Tiene su compañía un conjunto de valores para guiar la gestión de sus 
actividades y sus relaciones con los accionistas? ¿Qué valores? 
El Código de Conducta del Grupo BBVA, que fue aprobado en diciembre de 2003, es una pieza 
clave para preservar la Integridad Corporativa y concreta el quinto principio de la cultura 
corporativa de BBVA, que define “el comportamiento ético y la integridad personal y profesional 
como forma de entender y desarrollar la actividad”. Pero además, como manifestación que se 
ha hecho pública, es la expresión de los compromisos de BBVA con la sociedad; compromisos 
en los que se sustenta la confianza de accionistas, clientes, empleados, proveedores y otros 
grupos de interés. 
El Código se aplica a todas las entidades que forman parte del Grupo y vincula a todos sus 
empleados y directivos, pudiendo extenderse a cualquier otra persona que se relacione con el 
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Grupo cuando, por la naturaleza de dicha relación, su forma de actuar pueda afectar a la 
reputación de BBVA. En este sentido, sirve como una guía segura de comportamiento que 
permite mantener los mejores estándares de integridad y honestidad, constituyendo una pieza 
clave para preservar la Integridad 
Corporativa del Grupo BBVA. 
 
Mediante su cumplimiento, se da seguridad y confianza a los accionistas, clientes, empleados, 
proveedores y a la sociedad en general, sobre las capacidades del Grupo para cumplir los 
compromisos que se derivan de sus actividades y negocios. 
Es importante señalar que dentro del Código se destacan valores éticos que resultan claves 
para la cultura del Grupo, entre los que cabe remarcar los siguientes: 
• Respeto a la dignidad de la persona y a sus derechos inherentes. 
• Respeto a la igualdad de las personas y a su diversidad. 
• Estricto cumplimiento de la legalidad. 
• Objetividad profesional. 
 
Más específicamente, las pautas de actuación contenidas en el Código se estructuran en base a 
las diferentes formas que adopta la Integridad Corporativa para BBVA: 
Integridad Relacional: referida a las relaciones que BBVA establece con los distintos grupos 
de interés. 
 
Algunos de los puntos más relevantes que se recogen en este apartado son los siguientes: 
• Confidencialidad y transparencia en la relación con los clientes. 
• Criterios y aspectos relativos a la selección, gestión, desarrollo y seguridad y salud del 
personal. 
• Principios de actuación relativos a la selección y gestión de proveedores. 
• Prevención del lavado de dinero y de la financiación de actividades terroristas, neutralidad 
política y compromiso social y ambiental como principales aspectos en sus relaciones con la 
sociedad. 
 
Integridad en los Mercados: por la que BBVA asume el compromiso de promover la 
integridad y transparencia de los mercados en los que interviene, desarrollando procedimientos 
para evitar la manipulación de los mercados y el uso inapropiado de la información privilegiada, 
junto con el compromiso con la libre competencia y transparencia en la información al mercado. 
 
Integridad Personal: relativa a las pautas de actuación individual que han de respetar todos 
los empleados del Grupo, donde se incluyen, entre otros temas, criterios para la prevención de 
conflictos personales de interés, así como cuestiones relevantes para la gestión del patrimonio 
personal y la aceptación de regalos y compensaciones. 
 
Integridad Organizativa: en la que se caracterizan los órganos y funciones específicas para 
velar por el cumplimiento del contenido del Código y preservar eficazmente la Integridad 
Corporativa: 
• Los Comités de Gestión de la Integridad Corporativa. 
• La Función de Cumplimiento. 
 
Un reciente informe de la Fundación Ecología y Desarrollo señala que el Código de Conducta del 
Grupo BBVA es uno de los trece que considera como más completos de todas las empresas del 
Ibex. 
 
5. ¿Tiene la compañía hecha alguna inversión, incluida I+D, en nuevos productos? 
Uno de los principios de la cultura corporativa de BBVA es la innovación como palanca de 
progreso. Así, la innovación constituye uno de los pilares en los que se basa la estrategia de 
BBVA, tiene que consolidar el liderazgo del actual modelo de grupo y, al mismo tiempo, abrir 
nuevas alternativas que permitan transitar a un modelo no conocido, un modelo que también 
asegure este liderazgo. 
 
BBVA dispone de un área específica de Innovación y desarrollo (I+D) que se encarga de 
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promover y facilitar la innovación en el grupo, apoyando a todas las unidades para que 
desarrollen la innovación en sus diferentes ámbitos de actuación.  
 
En el área de I+D, la innovación se aborda desde tres perspectivas orientadas siempre a la 
creación de valor: 
•  La innovación de negocio, que contribuye a fortalecer el posicionamiento de BBVA como gran 
banco a través de la innovación y la calidad. 
•  La innovación tecnológica. 
•  La innovación en nuevos modelos de negocio, que explota oportunidades en la fidelización de 
clientes, o la captación de nuevos segmentos, como dinero express. 
 
Desde esta triple perspectiva se desarrollan iniciativas encaminadas a crear opciones en todos 
los modelos de banco de futuro que se pueden explorar. El área de I+D cumple así una función 
de facilitador para que todas y cada una de las personas que forman el grupo apliquen la 
innovación en su labor diaria.  
 
El objetivo es crear más valor que los competidores y hacer visible ese valor para el mercado; 
ser innovadores y conseguir que los clientes perciban ese valor diferencial que les aporta 
BBVA. La clave está en impregnar a los procesos, a la estrategia y a los productos del gen 
innovador. 
 
6. ¿Cuáles han sido sus principales contribuciones a la economía local?  
El compromiso de BBVA con la sociedad es “Generar riqueza y contribuir de este modo al 
bienestar social y económico de las sociedades en las que opera, así como impulsar iniciativas 
sin ánimo de beneficio orientadas a satisfacer necesidades sociales básicas y a promover el 
desarrollo. 
 
Valores indirectos: 
• Contribución a la configuración de sistemas financieros sólidos, estables y seguros. 
• Innovación y desarrollo tecnológico. 
• Impulso de la estabilidad macroeconómica y del crecimiento. 
 
 
A) DIMENSIÓN INTERNA DE LA RESPONSABILIDAD SOCIAL 
1. Medio Ambiente /Energía 
 ¿Tiene en marcha un programa para controlar/revisar el consumo de agua y 
energía?  
Con el objetivo de compatibilizar las dimensiones económica, social y medioambiental de 
manera armónica y equilibrada, el compromiso específico de BBVA con el medio ambiente 
pivota sobre tres pilares: el cumplimiento estricto de la normativa vigente, un comportamiento 
responsable en la actividad diaria y una influencia proactiva en el comportamiento de sus 
grupos de interés. Este triple compromiso, a su vez, se materializa en siete áreas de actuación 
prioritarias: 
 
• Establecimiento de objetivos de calidad y eficiencia relativos al medio ambiente y al uso de los 
recursos naturales, trabajando en el desarrollo de iniciativas conducentes a disminuir la huella 
ecológica negativa de sus actividades. 
 
• Aplicación de criterios ambientales en el análisis de riesgos de las operaciones financieras, 
diseñando y poniendo en marcha criterios de evaluación del riesgo, impulsando productos 
financieros que promueven mejoras ambientales y desarrollando iniciativas de inversión 
ambientalmente responsable. 
 
• Involucración proactiva en proyectos de conservación y mejora ambiental de clientes, 
facilitando canales de participación en iniciativas de mejora ambiental y constituyendo alianzas 
que generen mejoras ambientales cuantificables. 
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• Colaboración con los proveedores en el fomento de mejores prácticas ambientales, así como 
en el desarrollo de requerimientos ambientales que reduzcan los impactos ambientalmente 
negativos del Grupo. 
 
• Apoyo a iniciativas ambientales en la sociedad, mediante líneas de patrocinio y mecenazgo –
principalmente gestionadas por las fundaciones– orientadas a la preservación del entorno 
natural, especialmente en materia de investigación y divulgación. 
 
• Fomento de buenas prácticas ambientales de empleados, diseñando iniciativas de mejora 
ambiental de los procesos, guías de buenas prácticas y seminarios de formación e información, 
así como apoyando los contenidos ambientales de los espacios de intercambio de información y 
gestión del conocimiento de BBVA. 
 
• Impulso de la innovación, favoreciendo el diseño de nuevos servicios financieros que generen 
beneficios ambientales a través de la acción comercial del Grupo. 
 
BBVA participa activamente en la implantación y desarrollo de diversas iniciativas y estándares 
emergentes y colabora en su diseño con el fin de facilitar el avance en el compromiso del 
sector. Además de su adhesión al Pacto Mundial de las Naciones Unidas, participa diferentes 
foros a nivel internacional. 
 
7. ¿Tiene una política de medio ambiente?  
El Sistema de Gestión Ambiental (SGA) es una herramienta que capacita a la organización para 
alcanzar y controlar sistemáticamente el nivel de comportamiento medioambiental que a sí 
misma se propone. El SGA de BBVA se aplica en todas las actividades y todos los países en los 
que el Grupo está presente.  
 
El SGA de BBVA incluye la estructura organizativa, la planificación de las actividades, las 
responsabilidades, las prácticas, los procedimientos, los procesos y los recursos para 
desarrollar, implantar, llevar a efecto, revisar y mantener al día la Política Medioambiental, 
siguiendo la metodología de mejora continua establecida por la norma ISO 14001, el estándar 
de gestión ambiental más aceptado internacionalmente. 
 
 ¿Tiene en marcha un programa para reducir el uso de Fuentes naturales?  
Los principales residuos generados por el negocio del Grupo son: papel, toners de 
impresoras y fotocopiadoras y material electrónico, así como los derivados de la gestión de 
inmuebles (baterías, aceites, equipos de extinción de incendios y embalajes). Estos últimos 
son gestionados siguiendo los procedimientos marcados por la ISO 14001 y conforme 
siempre con los proveedores. 
 
Durante 2004 se produjo un importante avance en cuanto al reciclaje de equipos eléctricos 
y electrónicos obsoletos. En España se ha implantado un nuevo procedimiento de 
tratamiento de todos los residuos informáticos por gestor autorizado y con certificación ISO 
14001, que expide los correspondientes certificados de destrucción en cumplimiento de la 
más exigente normativa comunitaria. 
 
 ¿Tiene un programa de reciclaje? 
Dentro del marco de la certificación ISO 14001, se pretende aumentar no sólo la cantidad 
de residuos gestionados, sino también su tipología. Una gran cantidad de tóners (16.890 
unidades) han sido vendidos con el objeto de donar el dinero obtenido a ONGs. Con el 
dinero resultante, BBVA ha desarrollado las siguientes iniciativas: 
• Donación de unos 3.000,00 euros a SEO/BirdLife para mejorar el estado de 
conservación del águila perdicera, Ave del año 2005. 
• Donación de más de 3.600,00 euros a la “Campaña de Sensibilización para el 
Ahorro de Energía” de WWWF/Adena. 
 
 ¿Realiza auditorias de conducta medioambiental?  
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Todos los procesos son realizados por gestores autorizados y con certificación ISO 14001. 
 
 
2. Gestión de Recursos Humanos 
BBVA tiene los objetivos genéricos de conseguir el mejor clima posible de relaciones con sus 
empleados y la máxima aportación recíproca de valor.  
 
Así se recoge en la cultura corporativa y en los compromisos con los grupos de interés, que 
explicita la declaración de intenciones de: 
•  Reconocer el mérito. 
•  Potenciar el desarrollo profesional y personal, conciliando los intereses del grupo con los 
individuales.  
•  Fomentar el trabajo en equipo, dentro de un marco de responsabilidad personal que 
favorezca la iniciativa y la toma de decisiones individuales. 
•  Estimular la generación de ideas y la capacidad de implantación.  
•  Gestionar la diversidad como una ventaja competitiva, asegurando la igualdad de 
oportunidades y el respeto a todas las personas. 
•  Crear un clima de confianza basado en una relación abierta, el respaldo al equipo y la 
comunicación transparente.   
 
8. ¿Es su compañía activa en el campo de la igualdad de oportunidades? ¿Cuáles?  
BBVA busca el beneficio mutuo de los profesionales que desarrollan su labor en el Grupo con 
reglas de juego claras, que eviten la discriminación y promuevan la igualdad de oportunidades y 
el reconocimiento del mérito.  
 
BBVA viene desarrollando desde tiempo atrás una política potenciadora de la diversidad y la 
igualdad. La publicación del Código de Conducta ha supuesto su formalización, haciendo 
hincapié en el respeto a la legalidad y la más estricta confidencialidad, al mismo tiempo que se 
promueve la transparencia y la responsabilidad individual y corporativa. 
 
Por lo que respecta a la presencia femenina en el conjunto de la plantilla, en los últimos años se 
viene consolidando una clara tendencia al aumento, incorporándose a la plantilla de personas 
de BBVA un porcentaje mayor de mujeres que de hombres. 
 
9. ¿Tiene un programa de salud y seguridad para sus empleados? 
La salud es parte del bienestar de las personas que trabajan en BBVA y una de las 
preocupaciones principales de la responsabilidad social corporativa del Grupo. Los esfuerzos 
prioritarios se centran en labores preventivas y de formación e información sobre hábitos de 
vida saludables que disminuyan los riesgos de enfermedad o accidente laboral, garantizando 
también la seguridad física de los clientes en el uso de sus instalaciones. 
 
BBVA cuenta con una unidad específica en materia preventiva: la Dirección de Salud Laboral, 
integrada en el Área de Recursos Humanos y Servicios, con tres áreas de trabajo: 
• Medicina del Trabajo. Este servicio encuadra personal médico y sanitario especializado, 
centrado en la vigilancia de la salud de los empleados. 
• Área Técnica de Prevención. Abarca las especialidades de seguridad, higiene industrial y 
ergonomía y psico-sociología aplicada. 
• Entidad colaboradora médica. 
 
Todas ellas cuentan con especialistas distribuidos en diferentes núcleos, con el fin de garantizar 
una adecuada coordinación de la acción preventiva. 
La coordinación de los diferentes servicios y prestaciones con los que cuenta BBVA en España 
se impulsa a través de comités relacionados con la prevención de la seguridad y la salud de los 
trabajadores. 
 
10.  ¿Ofrece a sus empleados prácticas, formación?  
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Tiene procedimientos en marcha para asegurar un apropiado desarrollo profesional 
de sus empleados (plan de desarrollo de carreras, programa de apadrinamiento, 
plan de desarrollo de herramientas…)   
El plan de Formación de BBVA en el 2005 ha ofrecido por primera vez soluciones integradas, 
tanto a nivel corporativo como específicas para cada país e individuales para cada empleado, 
derivadas del modelo de ostión por competencias e integradas en el Plan de Desarrollo 
Individual (PDI) de cada profesional. 
 
Para los nuevos empleados se cuenta con un Plan de Bienvenida, que incluye formación sobre 
la política de responsabilidad corporativa y un portal específico en la intranet llamado “Escuela 
Comercial”. 
 
En cuanto a formación específica relacionada con RC, además del curso sobre Diversidad e 
Integración, BBVA cuenta con otros cursos específicos por Internet de Voluntariado y Medio 
Ambiente. En el 2005 se ha realizado en colaboración con la universidad de Deusto un curso de 
formación en RC para 42 representantes de las áreas de Recursos Humanos, Banca Minorista y 
Banca Mayorista. 
 
BBVA ofrece prácticas formativas para estudiantes y becas para licenciados. Adicionalmente en 
el 2004 se firmó un acuerdo con el Centro de Recursos Educativos de la ONCE para introducir 
becarios discapacitados. 
 
Uno de los principales canales de gestión del conocimiento –adicional a los canales de 
formación- lo constituyen las comunidades virtuales, integradas por los promotores de calidad 
designados en cada oficina y dirigidas a fomentar el aprendizaje continuo a través del 
intercambio de conocimientos, experiencias, opiniones y métodos de trabajo en todo el Grupo. 
 
11.  ¿Ofrece paquetes de remuneración, performance related pay or comparte 
beneficios? 
BBVA genera distintas rentas hacia las personas que componen el Grupo: por un lado, los 
empleados reciben una contraprestación en forma de sueldos y salarios; una parte como 
retribución fija –incluyendo los pagos obligatorios que BBVA realiza para la previsión social de 
sus empleados– y otra parte como retribución variable, dependiente del desempeño individual y 
de los resultados del Grupo. La política de retribuciones de BBVA se apoya en la máxima 
objetividad y transparencia, buscando remunerar a sus empleados en función de las 
responsabilidades que asumen e incentivando el trabajo en equipo. 
 
Por otro lado, BBVA distribuye rentas entre sus empleados en forma de distintos beneficios y 
prestaciones sociales, como son las aportaciones a fondos de pensiones, ayudas familiares y de 
estudios y condiciones bancarias especiales, entre otros. 
 
12.  ¿Tiene la compañía un manual de empleados? 
En diciembre de 2003 fue aprobado el Código de Conducta del Grupo, de acuerdo con uno de 
los principios de La Experiencia BBVA: “El comportamiento ético y la integridad personal y 
profesional como forma de entender y desarrollar la actividad”. Su implantación y difusión en 
todo el Grupo ha tenido lugar en 2004, en paralelo con la puesta en marcha de procedimientos 
de control que promueven su cumplimiento. Los resultados de este proceso han sido 
presentados ante el Pacto Mundial de las Naciones Unidas como práctica ejemplar de BBVA. 
 
13.  ¿Cultiva la conciencia de sus empleados en debilidades éticas?   
 ¿Apoya el desarrollo de actividades social/comunitarias en sus empleados? 
(ej. Proveyendo información, anuncios)  
En 2004 se puesto en marcha a través de la intranet del Grupo un curso on-line de 
sensibilización medioambiental, que contó con la participación de 156 empleados del Grupo 
con un total de 862 horas.  
 
Otras dos iniciativas de formación medioambiental destacables en España han sido: 
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• Realización de un curso para ANIDA bajo el título “La Gestión Ambiental aplicada al Área 
Inmobiliaria de BBVA”, impartido por consultores especializados. 
• Formación especializada para la unidad de Banca de Instituciones, previa al lanzamiento 
de un proyecto de fomento de la Agenda 21 Local en los municipios españoles.  
 
 ¿Tiene iniciativas o planes de reclutamiento de empleados voluntarios?  
Sí, para causas humanitarias e iniciativas sociales y solidarias. Los empleados cuentan 
además con un curso de voluntariado disponible en la intranet.  
 
 
B) DIMENSIÓN EXTERNA DE LA RESPONSABILIDAD SOCIAL  
Todos los ámbitos de la actividad del grupo BBVA asumen el compromiso de desarrollar criterios 
de responsabilidad en su trabajo y en todas las relaciones con sus grupos de interés. 
 
La transparencia y la comunicación son elementos esenciales de la responsabilidad social 
corporativa en la relación con sus accionistas. Una transparencia que se extiende a todas las 
dimensiones de su actividad y se adaptan a las necesidades de sus diferentes tipos de 
accionistas (particulares, institucionales, grandes accionistas), de la comunidad inversora y de 
las agencias de análisis y calificación.  
 
Para ello, BBVA cuenta con una comunicación directa y permanente con los accionistas, a través 
de la Oficina del Accionista, y con inversores y analistas, a través del área de Relaciones con 
Inversores, con esta página web y otras webs específicas del grupo, con la revista Ábaco, 
exclusiva de los accionistas BBVA, y con presentaciones de resultados en directo, informes 
trimestrales y anuales, incluida la memoria social, e información financiera especial. 
 
Además, BBVA está incluida en los índices FTSE4Good, que identifica a las empresas que tienen 
una implicación social y medioambiental responsable y cumplen con los más exigentes 
estándares de comportamiento social corporativo, y en el Dow Jones for Sustainability Index 
(DJSI), un indicador mundial que distingue la aportación de las empresas al desarrollo 
sostenible. 
 
 
Clientes:  
14.  ¿Cómo consulta a sus clientes? (ej. open days, paneles de consumidor, 
encuestas, testando nuevos productos/servicios) 
Toda la organización de BBVA trabaja para los 35 millones de clientes que el Grupo tiene en 
todo el mundo. El objetivo es establecer una relación a largo plazo, de confianza y valor mutuo, 
con los clientes. 
 
Los canales de comunicación son los siguientes: 
Sistema de Atención al Cliente; Defensor de la Clientela; Encuestas de Satisfacción; Canales 
relacionales específicos en todas las unidades de negocio; Sistema de Monitorización de la 
Reputación Corporativa; Estudios de materialidad de Responsabilidad Corporativa. 
 
15.  ¿Mide la satisfacción de sus clientes? (entrevistas, feedback/formularios de 
comentarios, etc) 
 Describa procesos de reclamaciones, quejas.  
La calidad de atención al cliente es un factor esencial, muy especialmente en lo que respecta a 
la relación personal y a la respuesta a sus dudas, sugerencias, disconformidades y 
reclamaciones. Para ello, BBVA dispone de la Encuesta de Satisfacción de la Clientela, que se 
realiza en todos los países y negocios, del Servicio de Atención al Cliente, como sistema de  
proximidad al cliente cuyo objetivo es responder con rapidez y objetividad ante cualquier 
reclamación formalmente documentada, y del Defensor de la Clientela.  
 
BBVA garantiza a todos sus clientes el envío de una información oportuna, precisa, 
comprensible y veraz sobre sus operaciones, sobre las características de los productos y 
servicios que ofrece y sobre las comisiones y costes que se aplican. Igualmente, garantiza la 
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custodia y efectiva protección de los datos de los clientes. 
 
En la oferta comercial del grupo, se están incorporando productos y servicios con criterios de 
responsabilidad social corporativa: éticos, solidarios, de respeto medioambiental, de cobertura 
de necesidades personales o sociales, etc. El fondo Extra 5 II Garantizado, comercializado por 
BBVA en la segunda mitad de 2003, está indexado a empresas incluidas en el índice 
FTSE4Good. 
 
16.  ¿Ha lanzado alguna iniciativa de educación de consumidor? ¿Ha tenido algún 
impacto en sus negocios y en las relaciones con sus clientes?  
 
 
Proveedores:  
17.  ¿Hasta qué punto usa proveedores locales comparado con otros? 
La responsabilidad de BBVA también se refleja en sus relaciones con los proveedores, 
planteadas con criterios objetivos, transparentes y neutrales en aspectos que BBVA desarrolla 
de forma sistemática. 
 
Destacan dos iniciativas: la puesta en práctica del Plan Anual de Eficiencia y la formulación de 
un Código ético para Compras, Inmuebles y Servicios Generales, que pretende concretar la 
materialización en estas actividades de los valores y principios éticos generales, asegurando los 
criterios de transparencia, concurrencia y contraste. 
Además, BBVA fomenta la responsabilidad social en la cadena de suministro. Para ello, evita las 
relaciones comerciales con empresas que no respeten la legalidad o que desarrollen prácticas 
incorrectas en materia de responsabilidad social, y desarrolla líneas de colaboración con 
proveedores en torno a prácticas socialmente responsables: no aceptación de regalos, que se 
sustituyen por donaciones a ONGs, compras a proveedores con especial dedicación a 
necesitados, etc.   
 
 
1. Local community Integration 
18.  ¿Cuál es la contribución de su compañía a la creación de Nuevo empleo?  
El Grupo BBVA tiene diversos planes para incentivar el empleo entre diferentes grupos, como 
entre los jóvenes con un programa de empleo joven y de becarios, y entre los discapacitados 
desarrollando colaboraciones con los organismos que atienden a estos colectivos. 
 
19.  ¿Mide el impacto de las actividades de su compañía en la sociedad? 
 ¿Es la percepción de la reputación de la compañía como un buen vecino? 
El pasado 2004 el Grupo BBVA recibió varios premios que reconocen su gestión, entre ellos el 
“Banco mejor valorado en RSC entre las empresas del Ibex 35” y el AFP Horizonte de Perú que 
sitúa a la compañía entre las “100 mejores empresas para trabajar en Latinoamérica”. 
 
Teniendo en cuenta el indicador del MERCO, encontramos al BBVA en 5º puesto. 
 
20.  ¿Apoya alguna causa específica?   
El Plan Familias BBVA, aprobado por el Consejo de Administración el 22 de diciembre de 2003, 
se configura como un programa de acción en la sociedad de carácter corporativo, 
complementario de los restantes programas de acción social desarrollados por diferentes 
unidades del Grupo, que responden a las características de las correspondientes unidades y a 
las condiciones y necesidades básicas de las sociedades o sectores en los que operan. Dada esa 
multiplicidad de canales y de criterios de actuación, el Plan Familias pretende delimitar un foco 
de atención corporativo en materia de acción social y un camino propio y específico de 
actuación. 
 
Desde esta perspectiva, el Plan persigue avanzar hacia cuatro objetivos básicos: 
• Consolidar una vía de acción social que constituya una manifestación global del Grupo, que 
sintonice con su carácter y su estrategia y que responda a su cultura, a sus valores, a la forma 
en que quiere aproximarse a la sociedad y al papel que quiere desempeñar en ella. 
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• Delimitar una estrategia de acción social claramente diferenciada y diferenciadora. 
• Potenciar la utilidad de la acción social tanto para la sociedad como para el Grupo. 
• Implicar en la acción social a un amplio colectivo de la organización, fortaleciendo el carácter 
de manifestación global de la empresa que debe tener la acción social. 
 
El Plan centra su atención en un campo esencial en el desarrollo personal y social y claramente 
complementario de la actividad principal del Grupo: el entorno familiar. El plural de su 
denominación refleja el respeto de BBVA por la multiplicidad de formas de vida familiar que se 
producen en la actualidad y la neutralidad ideológica absoluta con que quiere aproximarse a 
esta cambiante realidad social. 
 
Con una particular orientación hacia las familias más necesitadas y los colectivos familiares más 
vulnerables (niños, mayores, mujeres...), se estructura en 3 programas: 
1. Programa de Financiación Familiar. 
2. Programa de Mecenazgo Familiar. 
3. Programa de Empleados. 
En conjunto, recogen muy diversas líneas de actuación: iniciativas financieras, acciones de 
apoyo directo, actuaciones formativas, líneas de análisis e investigación, foros de difusión y 
debate colectivo, publicaciones, etc.  
 
 Algún evento, organización o iniciativa local/regional/nacional.  
Anesvad; Manos Unidas; Fundación Inservida; Médicos Mundi; Médicos sin Fronteras; Cruz 
Roja; Fundación Entreculturas, Cáritas; UNICEF; Fundación de Ayuda contra la Drogadicción 
(FAD); Fundación Víctimas del Terrorismo; Fundación Tot Raval; Fundación Deporte Joven; 
Médicos del Mundo; Acción Familiar Vizcaína (AFAVI); Fundación + Familia; Centro de 
Educación Familiar Especial (CEFAES); Asociación de Lucha contra el Cáncer; Nuevo Futuro 
– Aledas Infantiles; etc... 
 
 ¿Cómo identifica las áreas que elige apoyar?  
El Grupo BBVA establece el siguiente listado con las diversas categorías a las que presta su 
apoyo:  
• Asistencia Social. 
• Educación. 
• Cultura. 
• Salud. 
• Ciencias Sociales. 
• Medio Ambiente. 
• Promoción de la Responsabilidad Social de la Empresa. 
 
• Algún área de apoyo a la caridad (debilidades, problemáticas 
locales/nacionales/internacionales)  
Las principales acciones del BBVA se centran en España y en América Latina. 
 
• Cuáles han sido los resultados de ese apoyo o involucración 
 
 
2. Integración y Network Colaboraciones 
Socios / ONG´s / Autoridades Públicas:  
21.  ¿Ha integrado estándares sociales/medioambientales en los criterios de 
selección de sus socios? Si es que sí, ¿cuáles son?  
 ¿Cómo hace seguimiento de ellos? 
BBVA valora especialmente a aquellos proveedores que comparten los principios que sustentan 
este código y que han adoptado para el desarrollo de sus actividades los compromisos del Pacto 
Mundial de las Naciones Unidas. 
 
Anida (filial inmobiliaria del Grupo) mantiene el compromiso de exigir a sus proveedores la 
utilización de maderas y papel certificado Forest Stewardship Council (FSC), e implica la 
selección de proveedores que indirectamente contribuyan, a través de la certificación de la 
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cadena de custodia FSC, a la utilización de productos forestales en cuya explotación, tala y 
distribución se han respetado los derechos humanos y el medio ambiente. 
 
El Grupo BBVA colabora con sus proveedores en acciones de interés social dentro y fuera de 
España, y fomenta la contratación con empresas que muestran especial interés hacia los 
sectores más necesitados. 
 
22.  ¿Le han pedido que respete criterios sociales, éticos y medioambientales por 
sus socios? Si es así, cuáles son?  ¿A través de qué tipo de socios?  
 
23.  ¿Tiene socios en ONGs? Si es así, cuáles y por qué causas y qué tipo de socios.  
Las fundaciones del Grupo son entidades sin ánimo de lucro creadas y sostenidas con un 
objetivo específico y exclusivo: colaborar con el desarrollo integral de la sociedad, a través de 
actuaciones de múltiple carácter realizadas preferentemente en los campos de la ciencia, la 
cultura, la educación, la salud, el medio ambiente y la asistencia social. 
Materializan la responsabilidad social corporativa del Grupo BBVA y, en particular, su 
compromiso de tratar de mejorar las sociedades en donde lleva a cabo su actividad 
empresarial. El marco vertebrador de las cinco fundaciones del Grupo lo constituyen el 
compromiso social, la objetividad, la independencia, la voluntad de excelencia y la orientación 
hacia las cuestiones más relevantes para las sociedades en las que actúan. 
 
 
Sindicatos: 
24.  ¿Cómo describiría sus relaciones con los sindicatos?  
El Código de Conducta del Grupo establece que BBVA desarrolla su actividad sin interferir, 
condicionar o influir en el pluralismo político de las sociedades en las que está presente. En 
consecuencia, las relaciones con los partidos políticos, organizaciones sindicales y demás 
actores básicos de la vida social se rigen por el principio de legalidad, respetando y aplicando el 
ordenamiento jurídico y las normas internas que a tal efecto se pudieran desarrollar. En este 
sentido, BBVA respeta plenamente la libertad de asociación y la actividad sindical. Algo que el 
Grupo ratifica con su sintonía con los valores defendidos por la Organización Internacional del 
Trabajo y su adhesión explícita al Pacto Mundial de las Naciones Unidas. 
 
25. ¿Cómo se comunica y negocia con los sindicatos? 
A través de diferentes mecanismos, las asociaciones sindicales obtienen información y 
participan de decisiones importantes de la política laboral de BBVA, con el fin de asegurar los 
principios de transparencia, concurrencia y contraste, garantizando también información sobre 
las decisiones de inversión y desinversión de relevancia. Respetando las diferentes regulaciones 
de cada país, las políticas y principios corporativos se establecen para todo el Grupo. BBVA y las 
representaciones sindicales han creado en 2004 un Comité de Empresa Europeo, en el marco 
de la regulación vigente en aquellos países del Espacio Europeo en los que el Grupo está 
presente. 
Respecto a América Latina, en diciembre de 2001 se firmó un acuerdo de intenciones con las 
representaciones sindicales con el objetivo de posibilitar la presentación de ideas e iniciativas 
que incidan en una evolución positiva de las relaciones laborales, en un clima de consenso y 
máxima concordia. 
 
 
C) INFORMES INTERNOS 
26.  ¿Cómo se comunica con sus empleados? (newsletter, intranet etc.…) 
Existe un departamento de Comunicación Interna, que está integrado en el área de 
Comunicación e Imagen, y en el área de Recursos Humanos. Los integrantes de este 
departamento son los responsables de gestionar los canales de participación y comunicación 
con las personas que componen el Grupo BBVA, con el objetivo de establecer una relación 
abierta y transparente, basada en la confianza, la innovación y el trabajo en equipo. La 
comunicación interna es un elemento de cohesión, que favorece la integración de las diferentes 
áreas y entidades y está íntimamente relacionada con la gestión de recursos humanos. En BBVA 
se apoya tanto en la tecnología como en aspectos culturales. La intranet corporativa es el canal 
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principal, aunque no el único, para la difusión de información y para la comunicación 
permanente y actualizada. Además, es un soporte virtual para el trabajo en equipo y para la 
reutilización de soluciones de éxito. 
 
Canales corporativos de comunicación y participación de empleados 
Accesible a través de la intranet, el Portal del Empleado es uno de los principales canales de 
comunicación y servicios dirigidos a las personas de BBVA. De una forma interactiva, permite la 
gestión de procesos y recoge información sobre los distintos sistemas de gestión de Recursos 
Humanos, nóminas, beneficios sociales y préstamos para empleados, así como el acceso a una 
amplia oferta formativa por medio del Campus BBVA. A través de este portal, se tiene acceso 
también al Servicio de Atención al Empleado y al Dossier del Empleado, permitiendo a cada 
persona la gestión de sus datos personales. Además, es uno de los vehículos de comunicación 
del modelo y de las políticas de gestión de los recursos humanos en el Grupo. 
 
Los principales canales de comunicación con los empleados son: Servicio de Atención al 
Empleado; Gestores de Recursos Humanos personalizados para cada empleado; Encuestas de 
satisfacción; Departamento de Comunicación Interna; Boletín diario Buenos Días; Revista 
Adelante; Boletines y revistas en los diferentes bancos del Grupo; Departamento de Relaciones 
Laborales, con permanente relación con los representantes sindicales; Comités de Seguridad y 
Salud; Otros comités con participación sindical; Comités de Empresa; Comité de Empresa 
Europeo; Plataforma de coordinación con las representaciones sindicales de América Latina; 
Sistema de monitorización de la Reputación Corporativa; Estudios de materialidad de 
Responsabilidad Corporativa... 
 
27.  ¿Cómo estimula el feedback/diálogo con sus empleados y con qué tópicos? 
(buzón de sugerencias, cuestionarios, reuniones de personal…).  
Uno de los canales de comunicación y participación que mayor impacto está teniendo en el 
Grupo es el constituido por los foros presenciales, que desde el Departamento de Comunicación 
y Desarrollo de la Cultura Corporativa se han habilitado con el triple objetivo de fomentar la 
comunicación entre el Comité de Dirección y los profesionales del Grupo, diagnosticar la 
vivencia de La Experiencia BBVA y provocar la respuesta 
de la organización a las demandas de los profesionales. 
 
Estos foros tienen lugar en la Escuela de Management (donde se realizan ciclos que reúnen al 
Comité Directivo con los directivos y técnicos del Grupo) y en desayunos en grupos reducidos 
con el Presidente, el Consejero Delegado y el Director de Recursos Humanos. Todos ellos son 
muy valorados por los profesionales del Grupo por la cercanía, transparencia y confianza que 
transmiten y como oportunidad de conocimiento mutuo. 
 
28.  ¿Involucra y consulta a sus empleados cuando revisa las políticas de la 
compañía? Si es así, ¿cómo? 
El programa Innova es otro canal de comunicación , cuyo objetivo es canalizar las mejores 
ideas de los empleados y hacerlas realidad para establecer mejoras en el Grupo. Las áreas de 
innovación propuestas en el 2005 han abarcado, entre otros aspectos, ideas dirigidas a mejorar 
las relaciones con los clientes, productos y servicios adaptados a las necesidades de los 
inmigrantes y soluciones financieras sostenibles para pymes. 
 
 
D) INFORMES EXTERNOS 
29.  ¿Informa sobre las actividades internas y externas? 
BBVA elabora una Memoria anual de Responsabilidad Social Corporativa en la que se detallan 
todas las actividades que la compañía lleva a cabo a lo largo del año. 
 
 
E) RESPONSIBILIDAD SOCIAL 
30.  ¿Ha planeado una estrategia de sostenibilidad para el futuro? Si es así, 
descríbala. 
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La importancia que BBVA concede al fomento general de la responsabilidad social corporativa 
se refleja en las frecuentes referencias del Presidente de la entidad a estas cuestiones en sus 
intervenciones públicas, pero también en una recurrente labor de fomento y difusión social de 
esta problemática. 
 
España 
Es una labor de promoción que se entiende como una vertiente de la acción social del Grupo: la 
colaboración en actividades dirigidas a la difusión social y a la mejora del conocimiento entre 
públicos interesados y especialistas de lo que este concepto implica y de las medidas necesarias 
para llevarlo a la práctica. Una labor que viene realizando habitualmente el Departamento de 
Responsabilidad Social Corporativa, pero en la que también participa el área de Comunicación e 
Imagen (muy especialmente, a través del Departamento de Identidad y Reputación 
Corporativa). 
 
Una vertiente básica de esta labor es la participación activa en entidades y foros que 
promueven la responsabilidad social en España, entre los que cabe señalar los siguientes: 
• Foro de Reputación Corporativa, del que BBVA es una de las cuatro empresas fundadoras 
(junto a Telefónica, Repsol YPF y Aguas de Barcelona) y que dedica a la RSC una atención 
preferente. 
• Fundación Empresa y Sociedad, a cuyo Patronato pertenece BBVA y que centra su cometido 
en la promoción de la acción social empresarial. 
• Comisión de Responsabilidad Social Corporativa de la Asociación Española de Contabilidad y 
Administración de Empresas (AECA). 
 
América Latina 
También algunos bancos del Grupo en América Latina se muestran muy activos en esta labor 
de promoción social de la RSC: 
• BBVA Banco Francés, promotor del Foro Ecuménico y Social, una relevante iniciativa de 
ambición latinoamericana para el fomento de la ética, la solidaridad, la participación ciudadana 
y la responsabilidad social de las organizaciones (con una cátedra específica sobre 
Responsabilidad Social y Ciudadana), e impulsor de los ya mencionados Premios al 
Emprendedor Solidario.  
• BBVA Banco Continental, que ha participado activamente, en representación del Grupo BBVA 
en América Latina, en el Latin America Task Force de la Iniciativa para Entidades Financieras 
del Programa de las Naciones Unidas para Medio Ambiente (UNEP-FI). 
• BBVA Bancomer, que viene colaborando decididamente desde hace tiempo con el Centro 
Mexicano para la Filantropía y que ha conseguido por cuarto año consecutivo el certificado de 
Empresa Socialmente Responsable. 
• BBVA Banco Provincial, que ha desarrollado a lo largo del año un sólido programa de RSC y 
que ha oficializado su compromiso de editar en 2005 un Informe Anual de RSC, siendo así el 
primer banco del Grupo en hacerlo. 
 
31.  ¿Ha presentado su compañía una clara aspiración/visión para el futuro en 
responsabilidad social?  
 Elabora un informe sobre estas preguntas. Quién desearía que tuviera acceso 
a esta información.  
 Quién es su público objetivo, cliente o consumidor (Target). 
Tiene alguna idea de los pasos que podría dar para establecer e integrar una cultura 
de sostenibilidad en el centro de sus actividades.  
BBVA se ha comprometido a seguir los principios establecidos por tres importantes iniciativas 
internacionales: 
• Pacto Mundial de las Naciones Unidas (www.pactomundial.org): BBVA se adhiere a esta 
iniciativa en 2002. Mediante la adhesión a este pacto, BBVA se compromete a seguir los 
principios establecidos con relación a Derechos Humanos, normas laborales, protección del 
medio ambiente y lucha contra la corrupción. 
 
• Iniciativa para Entidades Financieras del Programa de las Naciones Unidas para el Medio 
Ambiente (UNEP-FI) (www.unepfi.org): es un programa de las Naciones Unidas que agrupa los 
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esfuerzos de entidades financieras a favor de la protección del entorno. BBVA forma parte de la 
iniciativa desde 1998. La declaración destaca el compromiso con el desarrollo sostenible, 
establece los principios fundamentales de la gestión ambiental para las instituciones financieras 
y consigna el compromiso de difundir estos principios de actuación. 
 
• Principios de Ecuador (www.equator-principles.com): BBVA es el primer banco español en 
adherirse a estos Principios, que establecen criterios ambientales y sociales para la financiación 
de proyectos de inversión de más de 50 millones de dólares en países emergentes. 
 
Por otro lado, el Grupo BBVA posee un Sistema de Coordinación de la RSC y que es llevado a 
cabo por el Departamento de RSC, que depende directamente de la Dirección de Relaciones 
Corporativas, cuyo Director informa directamente al Presidente del Grupo. 
 
El Sistema de Coordinación de la RSC comprende tres sistemas diferenciados, pero 
estrechamente interrelacionados entre sí y con otros sistemas del Grupo. 
 
• Sistema de Gestión de la Información de RSC 
Este sistema tiene dos objetivos en relación con la información más relevante en materia de 
RSC. El primero hace referencia a la comunicación externa en temas de 
RSC y el segundo, al flujo interno de este tipo de información. Para cumplir estos dos objetivos, 
el sistema de gestión sigue un proceso estructurado de planificación, implantación, evaluación, 
comprobación y corrección. 
 
El proceso parte de una planificación basada en el análisis de la demanda de información, tanto 
interna como externa. En función de esta demanda informativa, se establecen estructuras y se 
desarrollan herramientas necesarias para su gestión. Como paso siguiente, la información se 
evalúa y se somete a un proceso de verificación. Finalmente, se revisan los objetivos de 
demanda de información y se llevan a cabo las acciones correctoras necesarias para lograr la 
mejora continua. Los resultados básicos de estas funciones se materializan fundamentalmente 
en el Informe Anual de Responsabilidad Social Corporativa, en la información sobre RSC que se 
incluye en la página web del Grupo y en la información con la que se cumplimentan los 
múltiples cuestionarios de sostenibilidad que se reciben. 
 
• Sistema de Gestión Ambiental 
La gestión ambiental se enmarca dentro de la Política Medioambiental del Grupo, 
correspondiendo su seguimiento y la evaluación de su desempeño al Comité de Política 
Medioambiental, bajo la coordinación del Departamento de Responsabilidad Social Corporativa. 
La gestión de aspectos medioambientales integra tanto las áreas de negocio como las áreas de 
apoyo, siguiendo el modelo de mejora continua propuesto por el estándar internacional de 
gestión ambiental ISO 14001. De esta manera, BBVA pretende gestionar tanto los impactos 
directos generados por sus actividades como los impactos indirectos que generan sus productos 
y servicios. 
Los mecanismos enfocados a gestionar los impactos no sólo tienen influencia en las actividades 
directas, sino que consideran y gestionan también el impacto que pueden tener los proveedores 
sobre el desempeño del Grupo, así como la gestión del riesgo en materia de productos y 
servicios: una cuestión de suma importancia, por lo que BBVA incorpora dentro de sus procesos 
de evaluación de riesgo un creciente número de aspectos ambientales, así como diversas 
herramientas para llevar a cabo estas evaluaciones. 
 
• Sistema de Acción Social 
Tiene como objetivo coordinar, impulsar y contribuir a materializar el compromiso de BBVA con 
la sociedad. Más concretamente, el sistema asume cuatro funciones específicas: 
 
• Coordinación: de la actuación de las diversas entidades internas del Grupo que operan en este 
ámbito (en el que desempeñan un papel particularmente relevante las fundaciones), 
canalizando las peticiones de organizaciones no lucrativas de beneficio social. 
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• Diseño: de proyectos y actividades, a través de la elaboración de convenios y asesoramiento 
para su mantenimiento, control y continuidad. El sistema también persigue dar seguimiento, a 
través de indicadores, del impacto de cada actuación. 
 
• Información: interna y externa de la acción social realizada por el Grupo BBVA, en sus 
distintas fases y aspectos. 
 
• Acción directa: a través del análisis y materialización de acciones de patrocinio y mecenazgo, 
de la promoción de actuaciones específicas de acción social y de la participación en foros y 
actos públicos. 
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Entrevista Diageo 
 
1. Describa las principales características de su compañía. (ej., dimensión, 
estructura). 
Diageo es la compañía líder mundial de bebidas espirituosas Premium. Cuenta con una 
completa gama de marcas de bebidas espirituosas, vino y cerveza (como whiskies escoceses 
J&B y Johnnie Walker, de malta como Cardhu, Rones Cacique y Pampero, Crema de whisky 
Baileys, ginebra Tanqueray, vodka Smirnoff, cerveza Guinnes, etc), dirigida a consumidores 
adultos. 
 
 
 Quién es el propietario de la compañía (ej. Familia). 100% accionistas. 
 Si nadie,  quién son los accionistas. 
 Está la compañía apuntada a la bolsa. En España no, sólo Londres, Dublín y Nueva 
York. 
 Cuál es el área geográfica de operación de la compañía. La multinacional está 
presente en más de 180 países de los cinco continentes. Para Diageo Iberia su campo 
de actuación es España y Portugal. 
 
2. Resumidamente, puede describir la historia de la compañía y sus prácticas de 
negocio responsables.  
La historia de Diageo comienza en los siglos XVIII y XIX, con la creación de algunas de las 
marcas de espirituosos de más valor y más reconocidas en el mundo. Desde entonces y hasta 
la actualidad, Diageo ha creado la selección de marcas de bebidas espirituosas más importante 
del mercado.  
1749 – Giacomo Justerini lleha a Londres desde Italia y crea Jonson y Justerini, predecersor de 
Justerini y Brooks, comerciantes de vino y bebidas del famoso portfolio de whisky J&B. 
1759 – Alexander Ginness abre su negocio de ginebra en Londres. 
1769 – Arthur Ginness establece su fábrica de cerveza en una fábrica abandonada en St. 
Jame’s Gate en Dublín, firmando un contrato de arrendamiento por 9.000 años. Decide poco 
después fabricar una variante de la popular cerveza negra londinense. 
1779 – Johnson y Justerini comienzan a vender whisky escocés. 
1794 – Fundación de la destileria Oban. 
Un siglo después, a Oban le siguen Lagavulin (1817), Talisker (1830), Glenkinchie (1837), 
Cragganmore (1869) y Dalwhinnie (1896). Estas seis destilerías todavía operan hoy y 
representan seis estilos únicos de whisky de malta, han sido apodados “Classic Malts of 
Scotland”. 
1795 – José María Guadalupe Cuervo recibe la primera autorizaciñon para producir en México 
su ahora legendario tequila. 
En 1812 la familia Cuervo construyó la Fábrica La Rojena, hoy en día la más antigua de las 
destilerías en Latinoamérica. Pronto comenzaron a vender su tequila por todo México y en 1873 
fue exportada a los Estados Unidos. 
1820 – John Walker, con quince años, abre una pequeña tienda de ultramarinos en 
Kilmarnock, Escocia. Pronto aplicó los principios del té al whisky de malta, produciendo una 
combinación que se convertiría en el whisky más popular del mundo: Johnnie Walker. 
1830 – Charles Tanqueray establece una pequeña destilería de ginebra en el distrito 
londinense de Bloomsbury y crea la fórmula de su ginebra. 
1831 – Alfred Brooks compra Johnson & Justerini y lo nombre Justerini & Brooks. 
1851 – Justerini y Brooks se unen a Twiss Brownings y Hallowes Ltd (representantes del 
cognac Hennessy desde 1840) para formar United Wine Traders. 
1857 – Walter y Alfres Gilbey se establecen en Londres como comerciantes de vino. Abren una 
destilería de ginebra en Candem Town en 1851. 
1877 – Formación de Distillers Company Ltd (DCL) de la fusión de seis destilerías de whisky de 
grano de las tierras bajas escocesas. 
1886 – Piotr Smirnov se convierte en el proveedor oficial de la Corte Imperial Rusa. 
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Posteriormente, uno de los hijos de Smirnov escapa de la revolución rusa, y reanuda el negocio 
en Paría, adoptando el nombre francófono Smirnoff. El Vodka Smirnoff llegó a América en 1930 
llegando a ser un auténtico icono. 
1898 – La destilería Knockando funda Atender Gordon & Co que se fusiona con Charles 
Tanqueray & Co, formando Tanqueray Gordon & Co. 
1990 – Tom Brown diseña la primera figura del hombre caminante, Johnnie Walker. 
Lanzamiento de los whiskys escoceses Johnnie Walker Red Label y Johnnie Walker Black Label. 
1962 – W&A Gilbey se fusiona con United Wine Traders para formar Internacional Distillers & 
Vintners (IDV) 
1963 – Guinness abre su primera fábrica de cerveza en África, en Ikeja en Nigeria. 
1974 – Lanzamiento de la crema irlandesa Baileys. Esta nueva bebida se conseguía a través de 
un proceso único de producción combinando espirituosos irlandeses con crema de leche. Hoy 
nos recuerda a la más popular de las nuevas bebidas espirituosas de los últimos años. 
1984 – Durante los años 80 América desarrolló un ron denominado Captain Henry Morgan, el 
británico bucanero que llegó a ser gobernador de Jamaica desde 1680 a 1688. El ron Captain 
Morgan ya era famoso en todo el mundo, pero fue la introducción de la variante Original Spiced 
la que hizo de Captain Morgan un verdadero éxito. 
1985 – Guinness adquiere Arthur Bell & Son. 
1986 – Guinness adquiere Distillers Company. 
1987 – Lanzamiento del portfolio Classic Malts y creación de United Distillers, integrando los 
negocios de DCL (Distillers Company Ltd) y Arthur Bell & Sons. 
1988 – Intercambio de acciones entre Guinness y LVMH de un 12%. 
1989 – Lanzamiento en Inglaterra de la cerveza de Guinness en lata, con el famoso primer 
Widget (cápsula de nitrógeno) que permite la formación instantánea de espuma. 
1990 – El intercambio de acciones entre Guinness/LVMH incrementó un 24%. 
1993 – Guinness adquiere Desnoes & Geddes, la fábrica de cerveza jamaicana productora de 
la cerveza rubia Red Stripe. 
1994 – Lanzamiento de la cerveza irlandesa Kilkenny.  
Reestructuración de las acciones de Guinness y LVHM. Guinness adquiere el 34% de Moët 
Hennessy (división bebidas de LMHV). LMVH retiene su participación en Guinness PLC. 
1997 – GrandMet y Guinness se fusionan. United Distillers & Vintners (UDV) se crea por la 
fusión de Internacional Distillers & Vintners (IDV) y United Distillers (UD). 
1998 – Creación de United Distillers and Vintners España tras la fusión de Anglo Española de 
Distribución, AED, S.A. y United Distillers, UDIE, S.A., ambas pertenecientes a los grupos Grand 
Metropolitan y Guinness respectivamente. 
1999 – Lanzamiento de Smirnoff Ice en Gran Bretaña, seguido del lanzamiento en Irlanda, 
Islas Canarias, Australia y Sudáfrica. 
En agosto lanzamiento de la cerveza de barril Guinness en botella. 
2000 – Paul Walsh pasa a ocupar el cargo de Chief Executive Officer. Diageo pone en marcha 
una reestructuración estratégica de su negocio de bebidas alcohólicas. Lanzamiento de 
Tanqueray Nº Ten en Estados Unidos. 
2001- Creación de Guinness United Distillers and Vintners España S.A. uniendo la experiencia 
de Guinness en el sector de cervezas con la experiencia de UDV en el sector de vino y licores. 
En diciembre la Comisión Federal de Comercio estadounidense permitió a Diageo y Pernod 
Ricard la adquisición del negocio de bebidas espirituosas y vinos de Seagram. 
2002 – El 1 de julio nace Diageo España, empresa filial del grupo Diageo, tras un cambio de 
nombre. 
Diageo celebró su 5º aniversario. Para celebrarlo, los ejecutivos de Diageo dieron el toque de 
campana (ceremonia Opening Bell) en la bolsa de Nueva York. 
2004 – Diageo reorganiza su negocio en tres divisiones: Diageo Europa, Diageo Norteamérica 
y Diageo Internacional. 
Reestructuración del joint venture de Diageo Estados Unidos con Moët Hennessy. 
2005 – El 1 de julio integración de los mercados de Canarias, Portugal y España bajo la 
denominación de Diageo Iberia. 
Diageo adquiere el whisky irlandés Bushmills. La destilería Bushmills es la más antigua de las 
destilerías autorizadas en el mundo creada en 1608. 
Diageo adquiere el grupo vinícola Chalone. 
Apéndice 1. Entrevistas en el 2005 
 293
La actividad de Diago España en la sociedad se centra en el área “Skills for Life”, en donde su 
negocio tiene un mayor impacto social y donde pueden aportar valor añadido. Trabajan  con 
personas desempleadas o discapacitadas para ayudarles a encontrar un trabajo digno o crear 
su propio negocio. De este modo, les forman profesionalmente y les integran socialmente. 
 
Cuando Diageo fue creada en 1997, la compañía se comprometió a invertir en la sociedad el 
1% de su beneficio y, para ello estableció, la Fundación Diageo, responsable de canalizar esa 
cantidad económica a través de diferentes actividades en todo el mundo. 
 
De esta forma, la acción social de Diageo se plantea como una serie de programas cercanos a 
su actividad y a su estrategia de negocio. Entre algunas de las iniciativas puestas en marcha 
destacan: programas basados en educación sobre el alcohol, iniciativas de responsabilidad 
social ligadas a marcas líderes, voluntariado de nuestro empleados, becas y programas de 
empleo y proyectos medioambientales. 
 
A nivel nacional Diageo se incorporó al Patronato de la Fundación Empresa y Sociedad, entidad 
con experiencia en Acción Social, en mayo de 1997. Desde entonces, se realiza una donación 
anual de 180.000 euros, además de participar en otros programas destinados a los 
cumplimientos de los fines de esta Fundación. 
 
 
Mencionando actividades responsables destacar algunas que están en marcha como: 
 
• Proyecto ALBA 
En colaboración con la Fundación Alcohol y Sociedad (FAS) se trata de educar a través de un 
programa pedagógico, dirigido a escolares, con un doble objetivo: conocer la relación entre los 
jóvenes y el alcohol y evitar que los menores de edad consuman bebidas alcohólicas. Diageo 
España ha aportado 180.000 euros a esta acción durante 2004. Las participantes a este 
programa modifican de forma positiva sus conductas. 
 
• Programa UN CONDUCTOR CADA NOCHE 
También en colaboración con la Fundación Alcohol y Sociedad (FAS) se promueve la figura del 
conductor alternativo. Con esta iniciativa, se quiere hacer hincapié en el clásico mensaje “Si 
bebes, no conduzcas”, aunque ofreciendo una alternativa real y práctica. El presupuesto inicial 
es de 1,5 millones de euros, de este total, Diageo España ha aportado 300.000 euros. La 
campaña incluye acciones en TV, promociones nocturnas en puntos de consumo y programas 
escolares. 
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Además, Diageo España forma parte del programa de Seguridad en las Carreteras, elegido por 
la Organización Mundial de la Salud como tema principal para el Día Mundial para la Salud en el 
2004. 
 
En este sentido Diageo ha contactado con diferentes instituciones y organismos oficiales para 
promover el debate social sobre el alcohol y conducción mediante la celebración de unas 
jornadas dirigidas a periodistas. 
 
Otra acción reciente ha sido la realizada entre Diageo y ECO, la Asociación Nacional de 
empresarios por la Calidad del Ocio, que pusieron en marcha las pasadas Navidades la segunda 
edición de la campaña “Para disfrutar usa la cabeza” para fomentar el consumo moderado de 
alcohol, y prevenir los riesgos asociados a un consumo irresponsable, especialmente los 
derivados de mezclar alcohol y conducción. 
 
También recientemente Diageo ha abierto la convocatoria para el Premio Joven y Brillante 2006 
al que podrán presentarse periodistas de menos de 35 años a fecha 31 de Diciembre de 2005, 
pertenecientes a un medio de comunicación. El jurado, compuesto por destacadas 
personalidades del mundo empresarial y económico, valorará en los candidatos cualidades 
como la independencia, el rigor, la calidad, el sentido ético y la capacidad de investigación. 
 
Por otra parte, destacar el reconocimiento “Memoria in acordance” del Global Reporting 
Initiative (GRI), entidad de prestigio en el ámbito de la Responsabilidad Social Corporativa 
sobre la Memoria de Responsabilidad Social Corporativa de Diageo España 2004. 
 
Otras colaboraciones. Por la trascendencia e importancia de los acontecimientos, cabe destacar 
las contribuciones solidarias realizadas conjuntamente por los empleados y la propia empresa, 
que dobla el importe total de la donación, a las siguientes ONG y otras asociaciones y 
entidades. 
 
 
 
3. ¿Tiene su compañía una “misión” (filosofía) definida? ¿Incluye públicos de 
responsabilidad social?, si es así ¿cuáles son?   
El consumo de bebidas alcohólicas forma parte de la vida y las celebraciones de millones de 
personas adultas en todo el mundo que beben de forma responsable y moderada. Muchas de 
las marcas que estas personas consumen son marcas de Diageo. 
 
Apéndice 1. Entrevistas en el 2005 
 295
Como compañía Diageo está orgullosa del papel que sus marcas tiene en muchas culturas y 
sociedades de todo el mundo. No obstante, son conscientes de que las bebidas alcohólicas 
pueden ser consumidas de forma irresponsable por una minoría de personas y que dicho 
consumo puede tener consecuencias negativas para los individuos o para la sociedad en su 
conjunto. Por todo ello, se involucran de manera activa y visible en iniciativas de todo tipo para 
educar a los consumidores sobre el consumo responsable de alcohol y la incompatibilidad del 
alcohol y la conducción y de esta forma, contribuir a erradicar un uso irresponsable del mismo. 
 
Diageo quiere que sus consumidores tomen decisiones informadas sobre las bebidas alcohólicas 
en todo momento, para ello se comprometen a fomentar activamente el consumo responsable y 
a prevenir situaciones de riesgo relacionadas con el alcohol. 
 
A partir de este compromiso la compañía he creado su propio código de conducta y está 
desarrollando todo un programa de concienciación y responsabilidad social con acciones 
realizadas como Diageo, o a través de sus marcas. Al mismo tiempo, apoyan las acciones de 
educación y concienciación que desde hace años viene realizando de manera eficaz la industria 
de bebidas espirituosas. 
 
El compromiso se fundamenta en: 
i. Trabajar de acuerdo con el más alto estándar de responsabilidad en marketing e 
innovación de producto. 
j. Combatir el abuso de alcohol y participar en iniciativas para controlar sus efectos. 
k. Promocionar la concienciación social sobre el consumo responsable. 
 
Campaña “Para disfrutar usa la cabeza”: http://www.usalacabeza.info/ 
 
 
 
 
4. ¿Tiene su compañía un conjunto de valores para guiar la gestión de sus 
actividades y sus relaciones con los accionistas? ¿Qué valores? 
Diageo es la primera compañía de bebidas espirituosas Premium del mundo cuya estrategia 
está basada en valores sólidamente establecidos que guían todas las actividades y aseguran 
que toda actuación se lleve a cabo con integridad y responsabilidad para poder alcanzar el 
éxito. 
 
Los Valores. La esencia de sus valores está presente en cada cosa que hacen: 
• Orgullosos de los que hacemos. Actuamos con la máxima sensibilidad y con los más altos 
estándares de integridad y responsabilidad social. 
• Ser los mejores. Nos marcamos importantes retos que tratamos de superar continuamente. 
Ofrecemos resultados, ganamos donde competimos y celebramos nuestro éxito. 
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• Apasionados por los consumidores. Somos innovadores, en permanente búsqueda de 
nuevas ideas que nos conduzcan a un desarrollo y crecimiento sostenible de nuestro 
negocio. 
• Libertad para triunfar. Ofrecemos un buen ambiente de trabajo en el que los empleados 
pueden desarrollar todo su potencial. 
• Valoramos a cada uno de nosotros. Buscamos y sacamos provecho de la diversidad de 
personas y de sus diferentes experiencias y opiniones. Luchamos por fortalecer relaciones y 
asociaciones. 
 
5. ¿Tiene la compañía hecha alguna inversión, incluida I+D, en nuevos productos? 
Ya en el 2000 Diageo España lideró un proyecto para lanzar una variedad RTD (Ready to drink) 
de J&B en España, J&B Twist. Desde 2003 existe en Diageo España un departamento de 
innovación cuya función consiste en desarrollar y lanzar nuevos productos con posibilidades de 
éxito en el mercado español debido a las necesidades que se detectan en dicho mercado y en 
consonancia con la estrategia de la compañía. Los últimos proyectos han sido: J&B Nox, 
Smirnoff North, Sambao, Cacique Origen. 
 
Paralelamente este departamento también lidera la introducción de marcas desarrolladas en 
otros mercados o formatos diferentes de marcas ya establecidas cuyos test son favorables para 
su presencia en el mercado español. Algunas han sido: Tanqueray NºTen, Whisky Buchanans, 
Vodka Ciroc. 
 
6. ¿Cuáles han sido sus principales contribuciones a la economía local?  
Superando sus resultados año tras año mediante el crecimiento y la innovación logra Diageo 
sus objetivos de creación de valor, contribuyendo así a la mejora de la economía española. 
 
Diageo España facturó 647,8 millones de euros durante el año 2004 (del 1 de julio de 2003 a 
30 de junio de 2004), beneficiando a la economía nacional a través de: 
• La creación de empleo. 
• Apoyo a la industria. 
• Gasto en bienes y servicios de proveedores. 
• Contribución a la tributación directa e indirecta, ingresando 227,6 millones de euros a la 
Hacienda Pública (nacional, autonómica y local) en forma de impuestos y tasas que fueron 
destinados a servicios públicos. 
• Actuando de un modo transparente y leal generando un crecimiento sostenible dentro del 
mercado español. 
 
Para explicar gráficamente esta 
contribución a los fondos públicos 
españoles, el diagrama siguiente muestra la 
proporción de precio de la venta de una 
botella de J&B en España que se destina a 
tasas e impuestos.  
 
La parte superior de este gráfico (clientes y 
tasas e impuestos) recoge la contribución 
directa a la economía del país, que es el 
efecto indirecto de nuestro negocio. 
Además de los impuestos que pagan de 
forma directa existen otros como el IVA, 
pagado por sus marcas, los impuestos 
sobre la Renta y otros pagados por sus 
empleados y proveedores. Todo ello forma 
parte de su contribución financiera a la 
salud económica del Estado español. 
A) DIMENSIÓN INTERNA DE LA RESPONSABILIDAD SOCIAL 
1. Medio Ambiente /Energía 
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7. ¿Tiene una política de medio ambiente?  
 ¿Tiene en marcha un programa para reducir el uso de Fuentes naturales?  
 ¿Tiene un programa de reciclaje? 
 ¿Tiene en marcha un programa para controlar/revisar el consumo de agua y 
energía?  
 ¿Realiza auditorias de conducta medioambiental?  
En el 2002 el Grupo Diageo fue la primera empresa del sector de las bebidas espirituosas en 
adherirse al Pacto Global de las Naciones Unidas, afirmando así su compromiso público de 
liderazgo en actitudes responsables en el ámbito económico, social y medio ambiental de la 
organización. 
 
La política de Diageo España aspira a alcanzar continuas mejoras en todos los aspectos 
relacionados con su actuación medioambiental. Al no disponer de plantas de producción en el 
país, los impactos medioambientales está limitados a aquellos producidos por una oficina 
normal. 
 
En España se centran en controlar el uso de energía y agua, y en reciclar todos los materiales 
de oficina. De los 11.469 Kg. De papel empleado en la oficina de Madrid, el 80% fue reciclado 
durante el año, recuperándose un total de 9.175 Kg. Los cartuchos de tóner para impresora y 
fax son reciclados por la ONG Fundación de Padres y Amigos de Discapacitados de la 
Universidad Autónoma e Madrid y el mobiliario y/o equipos informáticos obsoletos son vendidos 
a los empleados a un precio reducido. 
 
 
En cuanto a los transportes en coche, Diageo España ha optado por el combustible diesel ya 
que supone un ahorro energético. Durante los primeros meses de 2004 Diageo ha aumentado 
su flota de vehículos diesel en 38 unidades, pasando del 67% al 75% respecto al año anterior. 
En la política de coches han contemplado que los vehículos destinados a recorrer grandes 
distancias (más de 30.000 Km. Al año) sean obligatoriamente de motor diesel. 
 
Los sistemas de refrigeración de las oficinas de Madrid emplean gas refrigerante R22 y 407A. 
Existe un programa de sustitución del gas R22 en un futuro próximo. 
 
 
En cuanto al reciclado de envases, Diageo está adherido a Ecoembalajes España, siguiendo el 
Sistema integrado de Gestión de residuos de envases, garantizando la recogida periódica de 
residuos periódica de residuos de envases en las proximidades del domicilio del consumidor. 
Durante el año 2004 Diageo invirtió un total de 808.586 euros para que el reciclado de vidrio 
fuera llevado a cabo. 
 
Además, durante los últimos 5 años, Diageo ha disminuido en todo el mundo el peso de las 
botellas en cerca de un 20%. Las botellas, al ser más ligeras, utilizan menos materia prima y 
necesitan menos energía para ser creadas y transportadas. Recientemente han reducido el peso 
de la botella Smirnoff ice en un 10%, lo que ha supuesto un ahorro global de alrededor de 
15.000 toneladas de vidrio al año. 
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2. Gestión de Recursos Humanos 
8. ¿Es su compañía activa en el campo de la igualdad de oportunidades? ¿Cuáles?  
En cuanto a la igualdad en el entorno laboral, Diageo España prohibe la discriminación por 
razón de sexo, raza, creencia u orientación política y evita que existan las diferencias salariales 
entre hombres y mujeres. En la actualidad Diageo España está trabajando en el Instituto de la 
Mujer para obtener el certificado del Programa Optima, que se otorga a aquellas empresas 
comprometidas en alcanzar la igualdas entre hombres y mujeres. 
 
Además, la compañía contempla en su política de RR.HH. la integración laboral y social del 
colectivo de personas discapacitadas. 
 
Por otro lado, la compañía también ha creado planes de pensiones opcionales dirigidos a los 
trabajadores. En total, 300 empleados de Diageo España se han acogido a unos de ellos. Otro 
de los puntos fuertes de la compañía es su mínimo índice de rotación que sólo alcanzó el 2% 
durante el último año. 
        
 
 
9. ¿Tiene un programa de salud y seguridad para sus empleados? 
La política de salud y seguridad laboral de Diageo es revisada anualmente para contribuir a 
mejorar todas las iniciativas y normas que sobre esta materia exige la ley. Diageo España 
dispone de un servicio de prevención de riesgos laborales ajeno, contratado con la empresa 
Fremap. 
 
Diageo España durante al año 2004 ha implementado una serie de medidas adicionales: 
• Jornadas de prevención dirigidas a la detección precoz de cáncer de mama, de las que se 
han beneficiado 37 empleadas. 
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• Cursos de conducción para los usuarios de flota para incrementar su seguridad. 
• Prohibición de fumar en la empresa desde el 1 de julio de 2003 y habilitación de una sala 
para fumadores. 
• Cursos para dejar de fumar a 24 personas. 
• Incorporación de un amplio botiquín de medicamentos y la posibilidad de la adquisición con 
urgencia de los medicamentos que sean precisos. 
• Se ha contemplado el cambio el cambio de 250 sillas de trabajo con regulación de respaldo 
y brazos. 
• Implantación de 200 pantallas TFT, teclados independientes para usuarios de ordenadores 
portátiles y reposamuñecas para teclado. 
• Realización de un curso sobre ergonomía con asistencia de 70 empleados. 
• Acondicionamiento de una sala de descanso para empleadas embarzadas. 
 
Respecto a los derechos humanos, no se contratan personas menores de 18 año, ni siquiera a 
través de programas de prácticas de aprendizaje. 
 
Durante el año 2004, se produjeron 2 accidentes laborales de carácter “in itinere”: 
 
 
 
10. ¿Ofrece a sus empleados prácticas, formación?  
Uno de los imperativos estratégicos de Diageo es desarrollar el potencial de todos sus 
empleados. El trabajador forma parte de la estrategia de la compañía y se le confiere un papel 
importante para conseguir los objetivos de negocio y, por tanto, el éxito de la organización. 
 
Diageo España valora a su gente como personas, ofreciéndoles un buen ambiente de trabajo y 
se les anima a que crezcan, tanto en el terreno personal como profesional. 
 
Se establecen planes de acción adaptados a cada uno de los empleados y se evalúa su 
progreso con el objetivo de mejorar la competividad de la compañía. 
 
 
Tiene procedimientos en marcha para asegurar un apropiado desarrollo profesional 
de sus empleados (plan de desarrollo de carreras, programa de apadrinamiento, 
plan de desarrollo de herramientas…)   
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Diageo España desarrolla diferentes programas de formación para estimular las aptitudes de 
sus empleados, con una dedicación media de 21 horas al año por cada uno de ellos, dos más 
que en el año anterior (19 horas). La inversión total destinada a este fin ha sido de 250.000 
euros. 
 
 
En el gráfico se pueden observar las diferentes metodologías dirigidas a la formación de los 
empleados de Diageo España, disponiendo de recursos propios en sus instalaciones para 
llevarlas a cabo: aulas de formación y equipos informáticos adecuados al e-learning. 
 
Se han establecido varias iniciativas de desarrollo pra empleados: 
 Plan de Desarrollo individual (Be The Best Plan) para todos los empleados, para su 
desarrollo y mejoras individuales. El plan lo ocnstituye el propio empleado, identificando sus 
puntos fuertes y de mejora a través de una serie de herramientas que la empresa pone a 
su disposición: evaluación 360º, programas de liderazgo, etc. 
 Performance Promise (compromido de resultados) em torno al Talento, Oganización y 
Reconocimiento, objetivos clave de la compañía. 
 
11. ¿Ofrece paquetes de remuneración, performance related pay or comparte 
beneficios? 
Diageo España proporciona a sus empleados un sueldo competitivo y les ofrece ventajas y 
beneficios que atraen y facilitan la contratación de gente con talento. Comparan los paquetes 
de Incentivos que proporcionan a sus trabajadores con las de otras compañías relevantes en 
España para asegurar su competitividad. Remuneran competitivamente a sus 460 empleados 
por su trabajo. 
Los resultados anuales son reconocidos económicamente en los planes de bonos e incentivos, 
teniendo en cuenta el rendimiento de la compañía y el individual. También existe una política 
de reconocimiento no remunerado por la que, en su comunicado mensual, el comité de 
dirección felicita públicamente a personas o equipos, por su contribución a la compañía. 
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En el cuadro de abajo se muestran las facilidades que Diageo España ofrece a sus trabajadores. 
Todas estas medida demuestran la importancia que tienen los empleados para la compañía. 
 
Además existen beneficios aplicables a determinados colectivos como son el disfrute de un 
coche de empresa con la concesión gratuita de gasolina para el uso profesional del vehículo 
para el 60% de la plantilla y de un teléfono móvil para el 70%. 
 
Diageo España tiene como uno de sus objetivos principales favorecer la conciliación de la vida 
laboral y familiar a través del Plan de Conciliación que permite armonizar este equilibrio. Este 
Plan de Conciliación que permite armonizar este equilibrio. Este plan ha logrado el Premio 
Especial a las mejores prácticas en conciliar la vida personal y profesional 2004, concedido por 
el Instituto Great Place to Work. 
En el gráfico inferior, se recoge por un lado, el Plan de Conciliación (Familia y Trabajo) 
desarrollado por nuestra compañía con el fin de mantener los beneficios sociales de lso 
empleados al 100% y, por otro, las condiciones laborales que facilitan el equilibrio familiar y 
profesional. 
 
 
Los empleados también pueden beneficiarse de la Política de Años Sabáticos, con  la posibilidad 
de optar de un período de entre 2 y 12 meses. Esta opción les garantiza en todo momento el 
mantenimiento de su puesto de trabajo y la cotización a la Seguridad Social, con 
reconocimiento a su antigüedad y con disfrute de algunos beneficios sociales.     
 
12. ¿Tiene la compañía un manual de empleados? 
“Sí, una política de empleados y alcohol, un código de conducta y un código de marketing que 
se entregan a los empleados al incorporarse (welcome pack) y están al alcance de todos ellos”. 
 
13. ¿Cultiva la conciencia de sus empleados en debilidades éticas?   
 ¿Apoya el desarrollo de actividades social/comunitarias en sus empleados? 
(ej. Proveyendo información, anuncios)  
 ¿Tiene iniciativas o planes de reclutamiento de empleados voluntarios?  
La principal preocupación de Diageo es sus empleados sean embajadores y modelos del 
mensaje “consumo moderado” que tratan de transmitir. En ese sentido existe una política sobre 
los empleados y el alcohol que se exige cumplir (Ej. Si un empleado tiene una multa por 
conducir bebido mientras trabaja puede ser despedido) y se transmite a través de cursos y 
workshops. 
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En relación a este tema se ha creado Sintonía, una Intranet con información 
sobre responsabilidad social dirigida a empleados y donde también pueden participar y 
compartir experiencias. 
 
El código de Marketing de Diageo recoge una serie de directrices para todas las acciones de 
marketing que pretende ir más allá de la legislación española y los códigos de la industria. Este 
código fue lanzado en 1998 y actualizado en 2003, tras la realización de una auditoria 
independiente con stakeholders externos. 
 
Este código es obligatorio para todos los empleados y agencias del sector. A todos ellos se les 
ha entregado copia escrita del mismo, y se puede consultar en la Intranet e Internet.  
 
Diageo España cree firmemente en la autorregulación publicitaria y ante la complejidad de la 
normativa española, envían voluntariamente las campañas publicitarias a Autocontrol, 
organismo que tiene como objetivo velar por los derechos de lso consumidores y por la lealtad 
en la competencia, para escuchar su recomendación. 
 
Además, anuncios, promociones, eventos y nuevos productos son revisados formalmente por 
parte de los departamentos de Marketing, Asuntos Externos, Legal y Dirección, antes de su 
lanzamiento al mercado. Esto les garantiza que cumplen con sus normas de responsabilidad. 
 
Asimismo, durante el año 2003, imparten cursos de formación a todos los departamentos y 
agencias de marketing. 
 
A pesar de estos sistemas y procesos de revisión, la compañía cree que hay que introducir 
constantes mejoras y seguir avanzando. El código de marketing de Diageo requiere un 
constante control para asegurar que sus marcas continúan formando parte de un marketing 
responsable. 
 
 
B) DIMENSIÓN EXTERNA DE LA RESPONSABILIDAD SOCIAL  
Clientes:  
14. ¿Cómo consulta a sus clientes? (ej. open days, paneles de consumidor, 
encuestas, testando nuevos productos/servicios) 
La relación es directa, ya que la red de ventas está en continuo contacto con los diferentes 
públicos (hostelería directa e indirecta y el canal de alimentación). En ese sentido describimos 2 
actividades que se han realizado recientemente: 
• Se trabajó conjuntamente con cadenas de hipermercados con el objetivo de generar valor a 
la categoría de whisky de malta. Para ello, se puso en marcha un proyecto de mejora de la 
visibilidad y stock de estos productos creando específicamente un expositor de calidad para 
la colocación del producto. Tanto el cliente como los consumidores acogieron con gran 
entusiasmo esta iniciativa y, debido a los excelentes resultados obtenidos, se h decidido 
ampliar el proyecto a otros establecimientos de la cadena. 
• El sector hostelero cada día demanda más formación y conocimiento para el desempeño de 
su trabajo. Por esta razón, durante el año 2004, se inició un plan de formación para 
propietarios de locales de hostelería y sus empleados con el fin principal de educar a los 
profesionales del sector especializados en whisky de malta y, en concreto, de su marca 
Cardhu, líder de esta categoría. Esta formación incluye técnicas de cata, instruidas por uno 
de sus brand ambassador y la ilustración del proceso de elaboración de un buen whisky de 
malta. 
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15. ¿Mide la satisfacción de sus clientes? (entrevistas, feedback/formularios de 
comentarios, etc) 
 Describa procesos de reclamaciones, quejas.  
CALIDAD DE PRODUCTO 
La compañía quiere ofrecer a clientes y consumidores un excelente servicio, valor y calidad 
acorde con el prestigio de sus marcas, así como una dirección eficiente que asegure la máxima 
calidad en todos los procesos de elaboración, almacenaje y distribución de los productos a 
todos los puntos de venta. Durante el 2004, Diageo no recibió reclamaciones y no se detectó 
ningún tipo de irregularidad sobre la seguridad alimentaria. 
 
Diageo España exige a todos sus proveedores que proporcionen ingredientes y materias primas 
sin sustancias alteradas genéticamente.. De esta forma, todos los productos están envasados 
según la legislación vigente de la Unión europea 1829/2003 y 1830/2003. 
 
También se realizan  regularmente controles de calidad sobre los productos, y actualiza sus 
políticas y procedimientos de envasado. 
 
SATISFACCIÓN DEL CONSUMIDOR 
Atienden y valoran las opiniones de los consumidores sobre sus marcas y las trasladan a los 
departamentos de producción y distribución para poder contribuir a mejporar la cadena de 
abastecimiento. Su teléfono de atención al cliente recoge todo tip ode llamadas que se atienden 
con normalidad y de la manera más ágil posible. 
 
INFORMACIÓN SOBRE EL PRODUCTO 
Los consumidores muestran interés por las características de las bebidas que compran y se 
trata de responder a sus requerimientos. En España todas las etiquetas cumplen la regulación 
legal, desriben cada producto e indican el contenido y lugar de procedencia. Durante el 2004 no 
hubo irregularidades en el etiquetado de los productos. 
 
PRIVACIDAD DEL CONSUMIDOR 
Diageo respeta y trata los  datos que recibe de sus econsumidores y clientes. Entre otras 
medidas, en toda comunicación se realizan las oportunas advetencias indicando al interesado 
dónde y cómo puede ejercitar sus derechos de acceso, rectificación y en su caso, cancelación. 
La filosofía es construir relaciones a largo plazo con los consumidores, basadas en el respto a su 
privacidad y asegurando que sólo se contacta con mayores de edad, que legalmente pueden 
consumir alcohol. 
 
La compañía tiene su mejor forma de medición de la satisfacción en la red comercial y una 
auditoria que se realiza anualmente sobre reputación interna y externa realizada por Villafañe 
Asociados donde se encuesta a clientes, empleados, gobierno, ONGs, y proveedores. 
 
16. ¿Ha lanzado alguna iniciativa de educación de consumidor? ¿Ha tenido algún 
impacto en sus negocios y en las relaciones con sus clientes?  
Sí, como se explicaba en la pregunta 3 sobre la misión de la compañía. 
En España Diageo se aseguran de que sus marcas sean promocionadas de acuerdo con sus 
normas recogidas en el Diageo marketing code, o código de prácticas éticas de marketing, 
incidiendo en el consumo responsable de alcohol. Se trabaja para combatir el abuso de alcohol 
en todas sus formas. 
 
Todas las acciones de consumo responsable han tenido una acogida favorable entre los 
consumidores y han podido observarse las correcciones de conducta entre los participantes. 
 
Proveedores:  
17. ¿Hasta qué punto usa proveedores locales comparado con otros? 
Diageo España trabaja con 243 proveedores de todo tipo: comunicación, promociones, 
distribución, material de oficina, etc. Estos proveedores vienen a ser un 80% locales y un 20% 
internacionales. 
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1. Local community Integration 
18. ¿Cuál es la contribución de su compañía a la creación de Nuevo empleo?  
La  propuesta de Diageo España “Apoyo a la Formación y el Empleo” está centrada en el 
Programa “Skills for Life”: 
• Programas que fomenten el desarrollo de capacidades empresariales, el empleo y nuevas 
oportunidades para incorporarse al mercado laboral. 
• Educación en el consumo responsable de bebidas alcohólicas. 
• Ayuda a jóvenes procedentes de zonas desfavorecidas para que puedan acceder a 
intercambios culturales y estudios en general. 
 Dentro del programa se realizan charlas sobre consumo responsable, desarrollo de contenidos 
formativos, becas, visitas a Escuelas de Hostelería y materiales para prácticas. En el pasado 
ejercicio, la donación fue de 36.000 euros, concedido a 2 proyectos: 
• Asociación Ciudad Escuela de los Muchachos: 
o Imparte el curso desde 1998. 
o 14 alumnos, la mayoría residentes de la Ciudad Escuela. 
o Mejora de las condiciones del taller de hostelería de la CEMU y apertura al público 
de la Cafetería Taller de Garantía Social, en horas no lectivas. 
• Asociación Semilla: 
o Imparte el curso desde 1998. 
o 15 alumnos, de los que el 30% son inmigrantes. 
o Dota de infraestructuras al aula de prácticas del Taller Pre-laboral de Hostelería 
para realizar una enseñanza de mejor calidad. 
 
19. ¿Mide el impacto de las actividades de su compañía en la sociedad? 
“Sí, sobre todo las actividades de responsabilidad con resultados favorables”. 
 ¿Es la percepción de la reputación de la compañía como un buen vecino? 
“Creemos que sí, aunque se puede mejorar y se está trabajando en esa línea”. 
 
 
20. ¿Apoya alguna causa específica?   
 Algún evento, organización o iniciativa local/regional/nacional.  
 ¿Cómo identifica las áreas que elige apoyar?  
• Algún área de apoyo a la caridad (debilidades, problemáticas 
locales/nacionales/internacionales)  
• Cuáles han sido los resultados de ese apoyo o involucración 
Las causas que se apoyan aparecen en el cuadro de la pregunta 2.  
 
“Las áreas a las que se apoya son aquellas que contribuyen al apoyo del consumo responsable 
y a la integración social. En general los resultados son positivos, sobre todo el éxito se debe a 
colaboraciones de los empleados”. 
 
 
2. Integración y Network Colaboraciones 
Socios / ONG´s / Autoridades Públicas:  
21. ¿Ha integrado estándares sociales/medioambientales en los criterios de 
selección de sus socios? Si es que sí, ¿cuáles son?  
 ¿Cómo hace seguimiento de ellos? 
Una de sus máximas prioridades es mantener relaciones estrechas y a largo plazo con sus 
proveedores, asegurándose de proporcionarles un trabajo sostenible. Esta medida garantiza 
que sus compras representen el mejor valor en términos de coste, calidad, servicio e 
innovación. Además, otro de sus objetivos en esta área es impulsar y apoyar a pequeñas 
empresas para que formen parte de sus proveedores habituales. 
 
La responsabilidad de sus proveedores. 
En junio de 2004, publicaron las normas de responsabilidad social de empresa dirigida a 
proveedores y lanzaron una nueva iniciativa para darles a conocer los códigos éticos y poder 
asegurar así el correcto funcionamiento de su negocio acorde a una base ética: impedir la 
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vulneración de los derechos humanos y controlar el posible impacto medioambiental a través de 
los canales de distribución de nuestro negocio. 
 
Para poder llevar a cabo este programa, la compañía establecerá procesos de auditoria, 
verificables en aquellas muestras que considere clave, así como mecanismos de información y 
sesiones de formación que puedan validar correctamente los resultados y medir el progreso de 
actuación de cada uno de ellos. Al contar con un gran número de proveedores, han iniciado 
este programa en aquellos prioritarios y en lso que pueden tener problemas con el producto o 
el servicio suministrado. 
 
A través de un cuestionario de auto-evaluación enviado a todos sus proveedores, Diageo 
España puede identificar con mayor precisión, áreas donde no estén cumpliendo con las normas 
establecidas. Si se detecta este incumplimiento, la compañía se compromete a advertir para 
corregirlo o, su fuese necesario, terminar con la relación comercial.  
 
Además, Diageo España parte de una iniciativa global sobre proveedores que garantizan 
minimizar los impactos medioambientales a la hora de comprar y mantener sus flotas de 
camiones. Actualmente la compañía trabaja con 4 empresas logísticas que disponen de 
certificado de gestión medioambiental ISO 14001 y certificado de gestión de calidad ISO 
9001:2000. 
 
22. ¿Le han pedido que respete criterios sociales, éticos y medioambientales por sus 
socios? Si es así, cuáles son?  ¿A través de qué tipo de socios?  
“No, ninguno”. 
 
23. ¿Tiene socios en ONGs? Si es así, cuáles y por qué causas y qué tipo de socios.  
Sí, Médicos sin fronteras, Intermon Oxfam, entre otros, como puede verse en el cuadro de 
colaboraciones de la pregunta 2. 
 
También se colabora con instituciones y organizaciones como Fundación Empresa y Sociedad o 
Fundación Alcohol y Sociedad (FAS). Actualmente Diageo España es miembro de FEBE 
(Federación Española de Bebidas Espirituosas). 
 
 
Sindicatos: 
24. ¿Cómo describiría sus relaciones con los sindicatos?  
“Las relaciones son inexistentes y tampoco hay comité de empresa”. 
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Sin embargo, el constante esfuerzo de la compañía por cumplir con su compromiso con los 
trabajadores ha tenido como resultado que Diageo España se sitúe como la 4ª mejor empresa 
para trabajar en España y Premio Especial a las mejores prácticas en conciliar la vida personal y 
profesional; según el Instituto “Great Placed to Work”, en el año 2003. Esta encuesta se base 
en 5 factores: 
 La credibilidad de la Dirección para cada empleado. 
 El grado de respeto que el empleado cree recibir por parte de su superior. 
 La percepción que el trabajador tiene sobre las decisiones adoptadas por la dirección. 
 La medida en la que el trabajador se siente orgulloso de su trabajo. 
 El sentido de compañerismo. 
    
 
25. ¿Cómo se comunica y negocia con los sindicatos? 
 
 
C) INFORMES INTERNOS 
26. ¿Cómo se comunica con sus empleados? (newsletter, intranet etc.…) 
El sentimiento de orgullo que los empleados tienen por trabajar en Diageo es impulsado a 
través de un amplio repertorio de acciones de comunicación. De esta forma, se anima a los 
trabajadores a expresar sus puntos de vista a través de distintos canales que incluyen: 
reuniones de equipo, boletines, revista, correos electrónicos y la intranet, reuniones abiertas 
una vez al mes con el jefe, tele-conferencia con el director general una vez al mes. Destaca la 
Reunión TOP 50, celebrada una vez cada 4 meses, en la que el Comité de Dirección informa al 
resto de directores de departamentos, sobre el entorno económico, mercado, objetivos, y 
resultados de la compañía, así como de propuestas y proyectos clave. Los asistentes proponen 
alternativas y, una vez finalizada la reunión, cada director transmite a sus equipos las ideas 
claves de la misma, de los que a su vez recibe comentarios y sugerencias. 
 
27. ¿Cómo estimula el feedback/diálogo con sus empleados y con qué tópicos? 
(buzón de sugerencias, cuestionarios, reuniones de personal…).  
“Desde la dirección general se pide constantemente feedback. También hay encuestas del clima 
laboral y en los encuentros mencionados anteriormente”. 
 
28. ¿Involucra y consulta a sus empleados cuando revisa las políticas de la 
compañía? Si es así, ¿cómo? 
“Sí, con la información que se recoge en las encuestas, entrevistas y demás.” 
 
 
D) INFORMES EXTERNOS 
29. ¿Informa sobre las actividades internas y externas? 
“Sí, a través de la presentación de resultados anual”. 
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E) RESPONSIBILIDAD SOCIAL 
30. ¿Ha planeado una estrategia de sostenibilidad para el futuro? Si es así, 
descríbala. 
El negocio de Diageo afecta de forma directa a las vidas de millones de personas en España. 
Por esta razón, dan prioridad a la responsabilidad social y a asegurar que todos los grupos de 
interés de Diageo pueden beneficiarse de su relación con ellos. De esta forma, la compañía 
acepta su responsabilidad y el compromiso que ello implica. 
 
Este compromiso supone actuar éticamente en la gestión de la compañía, las personas, la 
promoción y las comercializaciones de sus marcas y en la propia conducta responsable de sus 
empleados, esencial para la sostenibilidad a largo plazo del negocio. En definitiva, supone hacer 
de la responsabilidad social un aspecto central de la cultura corporativa de Diageo y de su 
estructura de negocio. 
 
Este valor se asienta en sus convicciones de que Diageo tendrá más éxito a largo plazo y podrá 
ofrecer mayor beneficio a sus stakeholders. Si la empresa genera confianza y respeto, darán 
respuesta a la problemática social y habrán asegurado la salud medioambiental. 
 
 
31. ¿Ha presentado su compañía una clara aspiración/visión para el futuro en 
responsabilidad social?  
 Elabora un informe sobre estas preguntas. Quién desearía que tuviera acceso 
a esta información.  
 Quién es su público objetivo, cliente o consumidor (Target). 
 Tiene alguna idea de los pasos que podría dar para establecer e integrar una 
cultura de sostenibilidad en el centro de sus actividades.  
Diageo está conectada a la cultura y sociedad española. La experiencia obtenida al trabajar en 
los principales mercados internacionales ha ampliado la visión de lo que significa hacerlo 
responsablemente. Diageo España aplica estos valores, políticas y prácticas, también 
compartidas por todas las filiales distribuidas por el mundo. Para ellos, actuar con integridad 
está implícito en la forma de hacer negocio cada día. En Diageo España también dirigen, miden 
y evalúan rigurosamente el progreso e impactos, de acuerdo a esos valores y políticas. 
 
Compromiso con los stakeholders 
Sus stakeholders son grupos e individuos que tienen una relación directa en el negocio o 
aquellos que indirectamente se ven afectados por las actividades y operaciones. La buena 
disposición de cada uno de esos grupos es esencial para el futuro del negocio y es natural que 
las acciones estén influidas por sus preocupaciones. 
 
Están en contacto con estos grupos a través de reuniones, publicaciones y otro tipo de 
acciones. Para potenciar y añadir valor a estos compromisos, comenzaron a desarrollar el año 
pasado un plan de encuentros sistematizado para poder conocer minuciosamente las 
necesidades de cada uno de ellos. Para ello, han identificado stakeholders clave, diseñado 
planes de actuación y establecido alianzas para el futuro. 
 
El objetivo es mantener un diálogo continuo y abierto con todos ellos, compartir con ellos los 
dilemas a los que se enfrentan y permanecer informados de los aspectos que más les importan, 
es decir, qué piensan y qué les preocupa. Este proceso les ayuda a formular las distintas 
políticas que guían sus acciones. 
 
En España, el mapa de stakeholders o grupos de interés, está formado por sus clientes, 
consumidores y sus organizaciones, autoridades nacionales y autonómicas, medios de 
comunicación, partidos políticos, empleados, líderes de opinión y asociaciones de hostelería. 
Intentan entender sus percepciones y preocupaciones en torno a los impactos de su negocio y 
les ayudan a emprender nuevas políticas de comunicación responsable. Entre los objetivos 
están la realización de foros intersectoriales de discusión sobre el alcohol y la organización de 
diversas jornadas de interés y eventos sociales que contribuyan a estrechar dichas relaciones. 
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Este gráfico recoge los puntos clave de la estrategia de negocio e Diageo España: 
 
 
Aquí se muestran los objetivos de Diageo España; identificar y establecer relaciones con los 
stakeholders clave y, por otro, explicar el compromiso y conocer las percepciones de los 
distintos stakeholders: 
 
 
En resumen, los códigos, políticas y normas de comportamiento empresarial que reflejan las 
obligaciones hacia los consumidores, clientes, empleados, inversores, proveedores, gobierno, 
administraciones públicas y medios de comunicación son: 
 
 Gestión del riesgo 
El objetivo es gestionar el riesgo y controlar las actividades de una manera productiva. Así se 
facilitan la toma de decisiones beneficiosas, evitando posibles pérdidas, mala reputación o fallos 
cometidos en su actividad. 
 
 Normas y códigos 
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Existen normas globales y códigos de conducta que van más allá de las leyes españolas y son 
revisadas regularmente para alinearse con los stakeholders. 
 
 Código de Conducta 
Recoge un conjunto de normas sobre conflictos de interés, leyes de competencia, información 
confidencial, pagos ilegales, lavado de dinero y otros actos ilegales. 
 
 
 Diageo Marketing Code 
Establece buenas prácticas sobre publidiad y marketing, a través de una guía sobre prácticas de 
nomenclatura, embalaje y promoción. Son normas añadidas a las leyes y reglamentos 
españoles. 
 
 Política medioambiental 
Da prioridad a las mejores prácticas en la gestión medioambiental y se asegura que nuestra 
actividad persiga la mejora en el cuidado medioambiental. 
 
 Política sobre el alcohol 
Se aseguran de promocionar el consumo responsable entre los consumidores y empleados y 
que se entiendan los efectos del consumo del alcohol. 
 
 Política sobre la salud y seguridad laboral 
Diferentes normas como la medición del riesgo, la salud y seguridad laboral, sustancias 
dañinas, primeros auxilios, ruido, ergonomía, equipamientos de protección, etc. 
 
 Política de derechos humanos 
Como complemento a las leyes internacional, nacionales y locales, Diageo ha desarrollado una 
política propia de derechos humanos que contempla el respeto por la soberanía nacional, la 
comunidad, el ambiente de trabajo, la dignidad laboral, el equilibrio entre la vida personal y 
profesional, el compromiso con el empleado, el desarrollo del potencial y la compensación y 
valoración de la contribución laboral. 
 
 Política de calidad 
Un marco de actuación para la gestión de sistemas de calidad que se compromete a que cada 
área de actividad mantenga la mejora de su calidad. 
 
 Códigos externos y reglamentos 
Definen principios de responsabilidad social y normas de conducta: Bussiness Charter for 
Sustainable Development, el UN Global Compact, el World Economic Forum Leadership 
Challenge y el Dublín Principles. 
 
 Gobierno corporativo de Diageo 
Siguiendo las exigencias de las leyes y códigos regulatorios de los Estados Unidos y Reino 
Unido. 
 
 Normas para proveedores 
Las aspiraciones en materia de responsabilidad social se trasladan a la relación con los 
proveedores. 
 Diageo como competidor 
o Aseguran y mantienen su respeto por todas las empresas que comercializan 
bebidas alcohólicas. 
o Establecen relaciones de colaboración en los temas comunes a travñes de FEBE 
(Federación Española de Bebidas Alcohólicas). 
o Garantizan el cumplimiento de las normas de la competencia. 
o Tratan de que sus marcas sean promocionadas de forma diferente respecto a los 
competidores para evitar confundir al consumidor, ni lesionar los legítimos intereses 
de quienes concurren en el mercado. 
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o Forman sus empleados del departamento comercial sobre las normas de la 
competencia en España. 
 
La memoria de responsabilidad 2004 de Diageo España se ha preparado en base a las 
directrices del año 2002 de la Guía Guidelines of the Global Reporting Initiative (GRI), con el 
objetivo de hacer más fácil a los stakeholders comparar el punto de vista de Diageo con los de 
otras compañías, dentro y fuera de España. Además todos los contenidos de la memoria han 
sido auditados por un consultor externo que verifica los mismos: Bureau Veritas. 
 
PRIORIDADES PARA EL FUTURO. Junio 2005 
 Campañas de prevenció nde consumo del alcohol 
o Colaboración con gobiernos, instituciones y organizaciones en campañas que 
ayuden a prevenir el consumo de alcohol en situaciones de riesgo. 
o Crear estrechas alianzas entre organismos y entidades protagonistas en torno a la 
problemática del consumo del alcohol y la conducción. 
o Programa de formación dirigido a hosteleros para que ayuden en promover el 
consumo moderado. Diageo España iniciará contactos con disitantas asociaciones 
hosteleras para colaborar en esta prevención. 
o Edició nde un boletín periódico dirigido a empleados y familiares sobre consumo 
responsable de alcohol. 
o Implantación de un programa dirigido a empleados en su papel como padres. Esta 
acción les ayudará a cómo enfocar el tema del alcohol con sus hijos. 
 
 Responsabilidad social 
o Conocer a través de la realización de un estudio entre los stakeholders la opinión 
de Diageo y sus políticas en responsabilidad social.  
o Promover acciones de voluntariado entre los empleados. 
o Auditar a los proveedores para tratar de que cumplan con los códigos éticos que 
rigen la conducta empresarial de Diageo impidiendo que los derechos humanos 
puedan ser vulnerables y mejorando el impacto medioambiental. 
 
 Medio Ambiente 
o Mejorar las políticas medioambientales en consumos energéticos y logísticos. 
o Mejorar la información sobre consumo de agua, electricidad y gas de todas las 
oficinas de Diageo España. 
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Entrevista Telefónica 
 
1. Describa las principales características de su compañía. (ej., dimensión, 
estructura). 
Telefónica es una de las empresas de telecomunicación líder a nivel mundial, es el operador de 
referencia en el mercado de habla hispano-portuguesa y líder de los proveedores multiservicio y 
multidoméstico. Su objetivo es satisfacer las necesidades de comunicación de todos sus 
clientes. 
 
Los negocios del Grupo Telefónica se organizan conforme a las siguientes actividades: 
 
 
Telefónica es un operador multidoméstico ya que su oferta la realiza de acuerdo con las 
particularidades de cada mercado, adaptándola a las necesidades de las sociedades en donde 
está presente, siendo a la vez global, local y cercana. Pero además es el único operador 
incumbente en los países más relevantes de sus operaciones. 
 
 Quién es el propietario de la compañía (ej. Familia). 
 Si nadie, quién son los accionistas. Más de 1,5 millones de accionistas directos. 
 Está la compañía apuntada a la bolsa. Sí, en España y en el extranjero. 
 Cuál es el área geográfica de operación de la compañía. Europa (España, 
Alemania y Reino Unido), África (Marruecos) y Latinoamérica (Brasil, Argentina, Chile, 
Perú, Colombia, Ecuador, El Salvador, Guatemala, México, Nicaragua, Panamá, Puerto 
Rico, Uruguay y Venezuela). 
 
2. Resumidamente, puede describir la historia de la compañía y sus prácticas de 
negocio responsables.  
Nace la Compañía Telefónica Nacional de España  
El 19 de abril de 1924 se constituyó en Madrid la Compañía Telefónica Nacional de España 
como sociedad anónima. Su capital social ascendía a un millón de pesetas representado por 
2.000 acciones ordinarias y estaba participada por la International Telephone and Telegraph 
Corporation (ITT) de Nueva York.  
 
Servicio público (1924-1966)  
Al poco tiempo de su fundación la Compañía Telefónica se había hecho con todas las 
concesiones excepto dos, que se prolongarían en el tiempo: la red de Guipúzcoa, que no 
caducaba hasta 1950, y la urbana de San Sebastián, de concesión ilimitada.  
 
Llegan los satélites y la transmisión de datos (1967-1980)  
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Las bases de la nueva Telefónica (1980-1995) 
La década de los 80 fue un período de cambios profundos para Telefónica. En el ámbito 
nacional, el ordenamiento jurídico en el que se enmarcaba la Compañía cambió con la Ley de 
Ordenación de las Telecomunicaciones (LOT), que entró en vigor el 1 de enero de 1988 para 
regular el nuevo marco de actuaciones y competencias de la empresa.  
 
Una Telefónica competitiva en un mercado liberalizado(1996-1999)  
El año 1996 supuso la consolidación del liderazgo del Grupo Telefónica en el mercado global de 
las telecomunicaciones. Con casi tres millones de usuarios a finales de 1996 -ocho de cada cien 
españoles- la telefonía móvil dio un salto espectacular desde la entrada en servicio de MoviStar.  
 
Una empresa multidoméstica en tiempos de globalización  
A lo largo de 2000, Telefónica ha seguido reforzando su posición como uno de los principales 
actores en el mercado mundial de las telecomunicaciones. A pesar de ser un año de fuertes 
tensiones bursátiles, mejoró puestos en el ranking de los operadores por capitalización bursátil.  
 
La historia de Telefónica –en 2004 ha cumplido 80 años– ha estado marcada siempre por la 
anticipación, el compromiso y el liderazgo. Así, desde su creación, su gestión ha sido la de una 
compañía privada (cotiza en Bolsa desde 1925), orientada hacia la eficiencia operativa, la 
innovación y el aprovechamiento de oportunidades. 
 
Todo ello le ha llevado a una continua expansión geográfica de sus negocios hasta alcanzar hoy 
operaciones en 18 países y presencia en más de 40, repartidos entre tres continentes. 
 
2004 ha sido para Telefónica un año “histórico”, no sólo en cuanto a sus resultados 
operacionales sino también por el posicionamiento, tamaño y magnitudes alcanzados por el 
Grupo y por su nueva escala y perfil de liderazgo y de crecimiento a futuro, obtenidos tras la 
adquisición de las operadoras móviles de BellSouth en Latinoamérica.  
 
Así, Telefónica es (A 25 de febrero de 2005) el tercer operador del mundo por capitalización 
bursátil (la 34 empresa del mundo), la 5º compañía en el ranking EuroStoxx50 (siendo la 2ª no 
petrolera) y la 14ª del mundo no americana por valor; cuenta con más de 1, 5 millones de 
accionistas directos, cotiza en las principales bolsas nacionales y extranjeras y el impacto de su 
actividad económica supone entre el 1% y el 2, 3% del PIB en los principales países en los que 
opera (Argentina, Chile, Perú, Brasil, España).  
 
A lo largo de los últimos años, el Grupo Telefónica ha concentrado su negocio de 
telecomunicaciones, reforzando su presencia en los mercados de telefonía fija y telefonía móvil. 
 
Pero si tenemos que hablar de los grandes hitos de Telefónica en prácticas de negocio 
responsable cabe mencionar que el Grupo Telefónica está entre las tres empresas más 
valoradas por su acción social en el desarrollo de su actividad comercial, según el resultado del 
último informe “Las empresas mejor percibidas por su acción social 2004” hecho público por la 
Fundación Empresa y Sociedad. Asimismo, el Grupo Telefónica es la empresa mejor percibida 
por sus programas de financiación y patrocinio en distintas áreas. 
 
De acuerdo con el Monitor Español de Reputación Corporativa (Merco), en 2005 Telefónica se 
mantuvo entre las tres empresas con mejor reputación de España. 
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Telefónica ha recibido el premio a la empresa española con mejor transparencia y fiabilidad de 
su información corporativa y financiera en Internet, otorgado por la Asociación Española de 
Contabilidad y Administración de Empresas (AECA) en su 3ª edición. 
 
Fonditel Pensiones la gestora de planes de pensiones de Telefónica, ha sido galardonada por el 
prestigio premio europeo IPE al mejor plan de pensiones español y el premio europeo a la 
mejor estrategia de gestión núcleo-satélite, que distingue al fondo europeo que mejor combina 
la cartera de activos con la estructura de riesgo. Adicionalmente, intereconomía, Standard & 
poors, Mi Cartera de inversión… han reconocido la calidad de la gestión de Fonditel. 
 
La revista PC Actual he concedido a Telefónica de España el premio al Mejor Proveedor de 
Banda Ancha, lo que supone, según la publicación un reconocimiento a la calidad de los 
servicios de Banda Ancha que comercializa la empresa. 
 
La revista Computing España ha concedido a Telefónica de España el primer premio en la 
categoría de integración y Consolidación de Sistemas por la ejecución del proyecto Alta 
Disponibilidad de Negocio (ADN). 
 
El Centro de Relación con el Cliente (CRC) de Telefónica Móviles España ha ganado el Primer 
Premio a la Excelencia en el CRC 2004 del sector de las telecomunicaciones, que concede Izo 
System. Adicionalmente, el CRC de Telefónica Móviles España también ha obtenido el Segundo 
Premio Nacional CRC de Oro a la Excelencia en la Atención 2004, otorgado por la misma 
entidad. 
 
Telefónica Móviles España recibió el Premio AUTELSI por su proyecto Ciudad Móvil. 
 
El Premio al Mayor Portal del Empleado 2004 fue para e-domus de Telefónica de España. Este 
premio fue patrocinado por inforpress, Instituto de Empresa y Capital Humano. 
 
La revista Actualidad Económica concedió a Distrito C el premio al Proyecto inmobiliario más 
Emblemático de la Comunidad de Madrid. 
 
Fundación Telefónica ha sido galardonada con el Premio a la Acción Social y Cultural Fermi en 
2003, otorgado por el Comité Español de Representantes de Personas con Discapacidad por su 
importante labor de apoyo a los colectivos más desfavorecidos de la sociedad y por haber 
desarrollado diferentes programas destinados a lograr la integración social y la mejora de las 
condiciones vitales de las personas discapacitadas. 
 
El Programa de Voluntariado Corporativo del Grupo Telefónica ha sido finalista en los Premios 
Codespa a la Empresa Solidaria. 
 
El portal temático www.infomedula.org, fruto de la colaboración entre Fundación Telefónica y el 
Hospital Nacional de Parapléjicos de Toledo, ha sido galardonado con el Premio imserso Infanta 
Cristina Comunicación 2004. 
 
Como reconocimiento a la colaboración permanente de Fundación Telefónica desde la primera 
edición de la Semana del Corazón en 1984, la compañía fue galardonada con el Premio Corazón 
de Oro. 
 
Estos son algunos de los premios que valoran las acciones del Grupo Telefónica, en las 
pregunta 13 y durante el cuestionario veremos muchas otras actividades de responsabilidad 
destacables. 
 
3. ¿Tiene su compañía una “misión” (filosofía) definida? Incluye públicos de 
responsabilidad social?, si es así ¿cuáles son?   
Telefónica se marca una nueva y clara aspiración: convertirse en el mejor y mayor grupo 
integrado de telecomunicaciones del mundo. El mejor Grupo en: Clientes, Innovación, 
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Excelencia Operativa y Equipo Humano. El mayor Grupo en: Rentabilidad y Crecimiento para 
sus accionistas y en Valor de mercado entre operadoras integradas. 
 
Esta aspiración se asienta sobre un programa de transformación que, bajo el lema “Acelerar 
para ser más líderes”, busca la visión de la compañía que es: convertirse en el mejor y mayor 
Grupo integrado de telecomunicaciones del mundo. Sobre 5 pilares fundamentales: 
• Orientación al cliente. 
• Innovación. 
• Excelencia Operativa. 
• Liderazgo y Compromiso. 
• Identidad Corporativa y Comunicación. 
 
Este trabajo siempre lo desarrollado aplicando las mejores prácticas de buen gobierno 
existentes, tal y como Telefónica ha hecho hasta el momento con su actuación a través del 
Consejo y Comisiones de control, según se recoge fielmente en su Informe Anual de Gobierno 
Corporativo. En materia de clientes, estos son los principios de relación con el cliente de 
Telefónica: 
 
 
4. ¿Tiene su compañía un conjunto de valores para guiar la gestión de sus 
actividades y sus relaciones con los accionistas? ¿Qué valores? 
El objetivo del Grupo Telefónica es convertirse en una empresa de telecomunicaciones en la 
que puedan confiar todos aquellos que tengan intereses en ella. Los valores del Grupo giran 
entorno a la confianza y suponen lo siguiente para cada grupo de interés: 
• Rentabilidad y transparencia para los accionistas. 
• Calidad y cumplimiento para clientes. 
• Claridad en la relación y desarrollo profesional para empleados.  
• Proximidad y contribución para la sociedad. 
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5. ¿Tiene la compañía hecha alguna inversión, incluida I+D, en nuevos productos? 
Telefónica I+D es la empresa de innovación del Grupo Telefónica. Filial 100% de Telefónica, 
fue constituida en el año 1988 con la misión de potenciar la competitividad del Grupo, mediante 
la innovación tecnológica. Sus resultados se dirigen a crear valor para los clientes del Grupo, 
desarrollando productos, servicios y sistemas de telecomunicación, de gran calidad. De este 
modo, contribuye a resolver sus necesidades presentes, a la vez que crea soluciones 
innovadoras para anticiparse a los retos futuros. Todas sus actividades y su gestión interna se 
basan en la utilización de los conceptos y de los medios más avanzados y competitivos. 
Constituye el primer centro privado de I+D del Estado, tanto por actividad y recursos, como por 
número de empleados, y es una de las primeras empresas del continente en participación en 
proyectos europeos de investigación. 
 
Telefónica es, también, líder tecnológico de su sector. En 2004, dedicó cerca de 2.400 millones 
de euros a actividades de innovación tecnológica en I+D+i, distribuidos de forma equilibrada 
entre España y Latinoamérica. De esta cantidad, más de 460 millones fueron dedicados a 
actividades propiamente dichas de I+D. Más de 1.700 personas se dedican a actividades 
innovadoras en el Grupo, su cartera cuenta con 3.032 registros de los que 1.787 son patentes y 
1.245 derechos de la propiedad intelectual, fundamentalmente desarrollos software y hoy 
representa el 7% de toda la inversión privada en I+D en España. 
 
En España, la inversión en innovación de 
Telefónica en 2004 ha sido el 24% de la del 
sector TIC, siendo el grupo empresarial que 
más esfuerzo inversor dedica a innovación. 
Estos serían los nuevos productos de 
Telefónica España y Telefónica Móviles 
España: 
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El siguiente cuadro muestra la participación de Telefónica I+D en proyectos europeos: 
 
 
 
6. ¿Cuáles han sido sus principales contribuciones a la economía local?  
• Creación y mantenimiento de empleo. 173.000 empleados, cerca de 60.000 en España, 
el 34%. 
• Apoyo y desarrollo de proveedores locales. 
• Ver capítulo sociedad... ingresos/PIB – inversión acumulada (datos)... líneas 
económicas. 
• Fundación telefónica. 
• Personas con discapacidad. 
• Telefónica es líder, también, en el entorno económico empresarial. Tiene un sólido y 
saneado balance, y disfruta de uno de los mejores puestos entre los operadores 
europeos en el ranking crediticio mundial.  
 
 
A) DIMENSIÓN INTERNA DE LA RESPONSABILIDAD SOCIAL 
1. Medio Ambiente /Energía 
7. ¿Tiene una política de medio ambiente?  
 ¿Tiene en marcha un programa para reducir el uso de Fuentes naturales?  
 ¿Tiene un programa de reciclaje? 
 ¿Tiene en marcha un programa para controlar/revisar el consumo de agua y 
energía?  
¿Realiza auditorias de conducta medioambiental?  
Telefónica Móviles considera fundamental el respeto al medioambiente en todas sus actividades 
e impulsa el desarrollo de servicios de telecomunicaciones que contribuyan a su protección y al 
desarrollo sostenible de la sociedad. 
 
Desde el compromiso de actuar conforme a las leyes y normativas ambientales nacionales o 
internacionales que sean de aplicación, Telefónica Móviles promueve programas y acciones 
cuyos objetivos son: 
 Evaluar los aspectos medioambientales, tanto positivos como negativos, derivados de la 
actividad de la compañía. 
 Optimizar el consumo de energía y recursos naturales. 
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 Reducir la contaminación, mediante la mejora de procesos como el reciclado de 
materiales y el tratamiento adecuado de los residuos. 
 Extender la sensibilización y formación en materia medioambiental a todos los 
empleados de la compañía. 
 Incluir progresivamente consideraciones ambientales en las decisiones de compra y 
baja de equipos. 
 Establecer objetivos y meras ambientales procurando una mejora continua en su 
desempeño ambiental. 
 Hacer públicos periódicamente los indicadores y prácticas medioambientales de la 
empresa y fomentar la comunicación en cuestiones ambientales con las distintas partes 
interesadas. 
 
Posibles aspectos medioambientales significativos para Telefónica España: 
 Consumo de postes 
 Consumo de combustible por vehículos 
 Residuos de cable: cable bajo plástico 
 Consumo de energía eléctrica 
 Emisión de gases de combustión por grupos electrógenos 
 Impacto visual del tendido aéreo 
 Consumo de agua 
 Vertido de aguas residuales 
 Consumo de productos de limpieza para cables 
 Consumo de combustible en grupos electrógenos 
 Residuos biosanitarios: material de curas y material punzante 
 Residuos peligrosos de tubos detectores de gas 
 Emisión de gases de combustión de vehículos 
 Consumo de conjuntos de empalmes para cables 
 Residuos de baterías de acumuladores 
 Ruido procedente de los equipos de climatización 
 Ruido procedente de los grupos electrógenos 
 Ruido en obras de planta externa 
 Alteración paisajística de las torres de estaciones de radio 
 
Compromisos adquiridos por Telefónica con el medio ambiente: 
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El sistema de gestión medioambiental de Telefónica Móviles España cubre el 100% de sus 
actividades y está certificado desde el año 1998 por AENOR, según la norma UNE EN ISO 
14001.1996. Se renueva cada 3 años, siendo en el 2004 la última renovación. 
Cumplimiento de los objetivos medioambientales 2004: 
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Objetivos medioambientales 2005. Telefónica España: 
 
 
 Combustibles 
El sector de las telecomunicaciones no es un sector que genere una gran demanda directa de 
combustible estando éste asociado al consumo de las flotas de vehículos, las calderas de 
calefacción, actuaciones de emergencia o servicios en lugares con difícil acceso a las fuentes de 
energía. 
 
 Agua 
El consumo de agua del sector de las telecomunicaciones es poco significativo cuando se 
compara con el de otras industrias o sectores de servicios. Su mayor impacto consiste en el 
consumo de agua en oficinas y sistemas de climatización. 
 
 Papel 
El consumo de papel es otro de los principales aspectos medioambientales relacionados con las 
operaciones de Telefónica diferenciándose tradicionalmente el consumo de papel en tres áreas: 
oficinas (disminuyó un 23,7% en valor absoluto), facturación (se redujo en un 1,89%) y 
publicación de directorios (50.000 toneladas de papel y cartulina en total). 
 
 Residuos 
Telefónica separa y trata de forma diferenciada cada tipo de residuo que produce en el 
desarrollo de su actividad. Se clasifican en no peligrosos y peligrosos. Residuos gestionados en 
Telefónica España: 
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 Emisiones a la atmósfera 
Desde hace algunos años, las empresas del Grupo Telefónica vienen realizando acciones de 
mejora que favorecen la reducción de emisiones de GEIs (gases de efecto invernadero): flota 
de vehículos, energía eléctrica, uso de fuentes alternativas, etc. 
 
 Emisiones Electromagnéticas 
Telefónica no sólo controla las emisiones electromagnéticas de las estaciones base, sino que 
también colabora con las administraciones locales para buscar el óptimo despliegue de la red 
esforzándose por comunicar interna y externamente todo lo relacionado con este aspecto. 
 
 318 proyectos I+D 
Servicios con impacto positivo. Los servicios de telecomunicación contribuyen a la eficiencia y el 
ahorro de recursos ambientales. El sector de las telecomunicaciones tiene gran influencia sobre 
el medio ambiente. Sin embargo, y a diferencia de lo que suele ocurrir con otros sectores 
empresariales, ésta es mayoritariamente positiva. Así, las comunicaciones contribuyen a la 
eficiencia y al ahorro de recursos tan valiosos como la energía, la desmaterialización de 
productos o a la optimización de los procesos de transporte de forma más efectiva. 
 
Con el ánimo de fomentar el debate acerca del papel de las telecomunicaciones en el desarrollo 
sostenible del planeta, Telefónica ha comenzado a publicar en su página web una serie de 
artículos que, con carácter mensual, analizan la relación del uso de las nuevas tecnologías con 
la sostenibilidad. Los primeros artículos han estado centrados en el impacto del teletrabajo, el 
uso de energía en la sociedad de la información o el hogar digital. 
 
 
2. Gestión de Recursos Humanos 
8. ¿Es su compañía activa en el campo de la igualdad de oportunidades? ¿Cuáles?  
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Siguiendo el Principio 6 del Global Compact “La eliminación de toda discriminación en relación 
con el empleo”, Telefónica tiene un promedio del 48% de la plantilla del Grupo compuesto por 
mujeres. 
 
En lo que respecta a niveles directivos, hay más de 1.150 mujeres ejecutivos en la compañía, 
representando un 22,3% de los directivos y mandos intermedios. 
 
Cabe destacar el papel de Atento como empresa que ofrece un empleo a mujeres que no han 
tenido ninguna experiencia laboral en su vida. Es importante destacar que los niveles de 
servicio y atención al cliente prestado por este colectivo es identificado muy positivamente en 
las encuestas de satisfacción de clientes. 
 
El compromiso de Telefónica con la integración social de personas con discapacidades se 
remonta a 1973, fecha en que se crea ATAM (empleados solidarios). Actualmente un 0,5% de 
su plantilla en el mundo son discapacitados. 
 
Respecto a la igualdad de oportunidades y no discriminación, se ha incluido en Convenio 
Colectivo el reconocimiento de las parejas de hecho a efectos de la concesión de permisos 
retribuidos. Asimismo se ha incorporado al Convenido Colectivo su preocupación por la defensa 
de la dignidad de las personas mediante el compromiso de evitar situaciones de acoso sexual y 
acoso moral (mobbing), y realizar actuaciones conjuntas para detectar las posibles situaciones 
que pudieran producirse. 
 
Las personas jóvenes y los estudiantes son actualmente los colectivos con mayor dificultad de 
acceso al empleo. Atento destaca por ofrecer a la juventud un primer empleo que permite al 
profesional trabajar con sistemas de información, gestionar contactos con clientes y 
comprender el funcionamiento de una gran compañía, competencias muy apreciadas por el 
mercado laboral. Adicionalmente, Atento ofrece jornadas laborales flexibles que permiten a los 
estudiantes trabajar y estudiar, lo qe es especialmente apropiado para estudiantes o técnicos 
universitarios. 
 
Telefónica vela por la defensa de los Derechos Humanos en todas sus actividades como así lo 
muestra la formar parte del Global Compact de las Naciones Unidas, con la que ha desarrollado 
numerosas colaboraciones concretas y proyectos durante el 2004. 
 
9. ¿Tiene un programa de salud y seguridad para sus empleados? 
Planes de salud para los empleados de Telefónica: 
 
 
En España, Telefónica de España y Telefónica S.A. ssucriben pólizas de seguros para sus 
empleados con la empresa del Grupo Antares, consilidando la asistencia sanitaria 
complementaria del Sistema Público de Salud para empleados en activo, cónyuges e hijos, 
prejubilados y desvinculados. 
 
 Vigilancia, promoción y manteniemiento de la Salud Laboral 
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Consiste en tres tipos de asistencia sanitaria que se presta en las Unidades Básicas de Salud 
Provinciales: 
o Exámen de salud (pruebas diagnósticas) 
o Campañas sanitarias de prevención y campañas de vacunación. 
o Consultas sanitarias realizadas por el médico del trabajo y/o el ATS/DUE de 
Empresa. 
 
 Prevención de los riesgos laborales (PRL) 
Está basado fundamentalmente en: 
o Planificación preventiva. 
o Evaluación de riesgos. 
o Prevención de incendios. 
o Informes y estudios técnicos. 
o Asesoría técnica (comités de seguridad y salud, organismos oficiales, distintas áreas 
de la empresa). 
o Cursos relacionados con la prevención de riesgos laborales. 
 
 Control de la accidentalidad. 
Se desarrolla en 2 grandes líneas: 
o Valoración positiva de las empresas con accidentalidad cero. 
o Establecer una comparación de los índices de frecuencia y de gravedad no sólo 
entre las distintas empresas de lGrupo Telefónica, sin oy sobre todo, con el sector 
servicios. 
 
10. ¿Ofrece a sus empleados prácticas, formación?  
Tiene procedimientos en marcha para asegurar un apropiado desarrollo profesional 
de sus empleados (plan de desarrollo de carreras, programa de apadrinamiento, 
plan de desarrollo de herramientas…)   
Para el Grupo Telefónica es fundamental mantener un buen ambiente de trabajo, que motive a 
todos sus empleados. El objetivo es asegurar el denominado círculo de confianza: empleado 
satisfecho más servicio excelente equivale a cliente satisfecho. Motivar es uno de los 4 pilares 
sobre los que se sostiene el programa estratégico metacliente de Telefónica, cuyo objetivo es la 
mejora de la satisfacción del empleado. 
Para ello reestablecen 5 acciones principales: 
 Mejorar el liderazgo. 
 La participación e implicación de todos. 
 La carrera profesional. 
 La comunicación. 
 La formación. 
 
Promedio de horas de formación por empleado. Dato en horas por empleado: 
 
 
El número de empleados formados individuales supera los 600.000 por lo que supone un 
promedio superior a tres acciones formativas por cada empleado. El porcentaje de empleados 
que recibió alguna acción formativa en 2004 superó el 84%. 
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Las horas de formación por empleado equivalente superan las 60, que se descomponen en 48 
horas por directivo, 76 horas por mando intermedio y 60 para el resto de la plantilla. 
 
Durante el 2004 la formación ha estado marcada por programas dedicados a impulsar la 
orientación de toda la plantilla hacia el cliente. Horas de formación por línea de negocio: 
 
 
Telefónica cuenta con un programa para Jóvenes de Alto Potencial (JAP). La misión del 
programa es identificar, desarrollar y fidelizar a los jóvenes talentos del Grupo en las fases 
iniciales de su carrera profesional e incluso formarles como futuro directivos del Grupo 
Telefónica. Este programa, fue implantado en los años 90 y revisado en el año 2003. 
 
11. ¿Ofrece paquetes de remuneración, performance related pay or comparte 
beneficios? 
El sistema de compensación del Grupo Telefónica está alineado con la estrategia global del 
Grupo y con las mejores prácticas del mercado, con el objetivo de motivar al empleado de 
forma competitiva, equitativa y consistente, estableciendo un paquete retributivo basado en los 
siguientes puntos: 
 Adaptación a la realizada de cada mercado y a cada línea de negocio. 
 Consistencia con los valores del Grupo Telefónica. 
 Focalización hacia personas clave según el desempeño y la contribución. 
 Relevancia de las retribuciones no dinerarias: beneficios sociales y en especies. 
 
Durante el 2004, tanto para la retribución fija como para la retribución variable, el Grupo 
Telefónica ha establecido un marco retributivo global y común para todos sus directivos. 
 
105.411 empleados están sujetos a retribución variable. 
 
Los planes de pensiones de empleados del Grupo Telefónica son gestionados por Fonditel y 
obtuvieron una rentabilidad durante el 2004 entre el 6,4% y el 7%. 
 
Por otro lado, Telefónica tenía establecido un sistema de retribución para sus empleados 
referenciado al valor de la cotización de la acción de la propia compañía, con entrega de 
opciones sobre acciones d ésta, denominado Programa TIES. El 15 de febrero de 2005v finalizó 
dicho programa a través de la última oportunidad del ejercicio por parte de sus partícipes 
beneficiarios de las opciones de compra sobre acciones de Telefónica S.A. de las que eran 
titulares. 
 
Beneficios complementarios para los empleados en Telefónica Móviles: 
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12. ¿Tiene la compañía un manual de empleados? 
Sí, existe un código ético que pretende garantizar un comportamiento ético y responsable en el 
desarrollo de la actividad, más allá incluso del obligado cumplimiento de la ley. Dicho código 
recoge epígrafes como: 
 Nuestros valores 
 Nuestros principios éticos 
 Nuestro comportamiento 
o Obligaciones de los empleados 
o Obligaciones de la empresa 
 Oficina del Código 
o Tareas 
o Actividad 
o Normas de actuación 
o Composición 
o Funcionamiento 
o Formas de entrar en contacto 
 Otras referencia 
 
13. ¿Cultiva la conciencia de sus empleados en debilidades éticas?   
 ¿Apoya el desarrollo de actividades social/comunitarias en sus empleados? 
(ej. Proveyendo información, anuncios)  
 ¿Tiene iniciativas o planes de reclutamiento de empleados voluntarios?  
FUNDACIÓN TELEFÓNICA 
Fue creada el 17 de marzo de 1998 con el objetivo de articular la Acción Social y Cultural de las 
empresas del Grupo Telefónica. Desde su constitución, Fundación Telefónica es el principal 
instrumento para canalizar la Acción Social y Cultural del Grupo Telefónica.  
La estrategia de actuación de Fundación Telefónica se desarrolla a través de diferentes 
programas cuyo objetivo es favorecer la implantación de las Tecnologías de la Información y la 
Comunicación en los procesos educativos, potenciando la Sociedad de la Información del 
presente y del futuro en los diferentes países en donde el Grupo Telefónica está presente. Esta 
estrategia se hace efectiva en cinco líneas de actuación: 
 La primera mediante el programa Proniño, de gran impacto social en Latinoamérica y 
cuyo objetivo es contribuir a erradicar el trabajo infantil por la vía de la escolarización.  
 La segunda, EducaRed, orientada a mejorar la educación mediante las TIC. 
 La tercera, Fórum, atiende a la generación del conocimiento en el entorno de la 
Sociedad de la Información y su impacto social.  
 Asimismo, el programa de Arte y Tecnología refuerza el foco estratégico principal de la 
Fundación, ya que a través de él se gestiona el patrimonio artístico, histórico y 
tecnológico del Grupo sirviéndose del Arte como herramienta de apoyo a la educación.  
 Finalmente, con el programa Voluntarios Telefónica se busca el fomento y la 
participación de los empleados del Grupo en diferentes actividades de acción social. 
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VOLUNTARIADO CORPORATIVO 
El Programa de Voluntariado Corporativo fue creado en España por iniciativa de Fundación 
Telefónica y empleados del Grupo con inquietudes de realizar actividades de voluntariado 
vinculadas a la Empresa. Comienza en enero 2003 y sus objetivos son: 
 Facilitar a todos los trabajadores información general sobre ONGs a través del Canal de 
Voluntariado Corporativo alojado en el portal Risoldaria. 
 Canalizar las solicitudes de los empleados que deseen realizar acciones de voluntariado. 
 Apoyar la constitución de grupos de voluntarios, independientes de las organizaciones 
habituales para realizar actividades específicas y coordinar acciones voluntarias puntuales. 
 
Se han desarrollado más de 15.000 horas de trabajo voluntario. Las causas son cooperación al 
desarrollo, inmigración, discapacidad, tercera edad, infancia desigualdad de género. Telefónica 
contribuye al programa compartiendo con el empleado el tiempo dedicado a acciones 
voluntarios (hasta un max. De 15 horas laborales al año), también aporta la infraestructura 
logística y la aportación de donaciones a través de la nómina. 
 
Principales colaboraciones realizadas por los voluntarios corporativos en España 2004: 
 
 
ATAM (Asociación Telefónica de Asistencia a las personas con discapacidad) 
Nace en 1973, con el decidido impulso de un grupo de empleados y contando con la 
colaboración de los “Servicios Médicos u de Asistencia Social”, la Institución Telefónica de 
Previsiones y la representación social de los trabajadores. Lo forman representantes de la 
empresa y de las organizaciones sindicales. Se financia en gran medida con las aportaciones 
solidarias y voluntarias de 61.634 empleados, los empleados aportan el 2 por mil de sus 
retribuciones fijas y la empresa dobla dicha aportación. 
 
Su nuevo proyecto estratégico profundiza en la modernidad de la entidad y se enfoca hacia una 
gestión basada en los principios de excelencia y calidad ética. 
 
Actualmente ATAM es una de las iniciativas más sólidas y palpables del Grupo Telefónica en 
materia de responsabilidad corporativa, y la principal referencia de las empresas del Grupo en 
todo lo relacionado con la discapacidad, como asociación experta e integrada en dicho sector. 
 
 
B) DIMENSIÓN EXTERNA DE LA RESPONSABILIDAD SOCIAL  
Clientes: 
14. ¿Cómo consulta a sus clientes? (ej. open days, paneles de consumidor, 
encuestas, testando nuevos productos/servicios) 
Telefónica conoce la opinión de sus clientes a través de diversos canales, ya que cualquier 
contacto espontáneo para solicitar un nuevo servicio, ampliar las prestaciones u otras 
cuestiones permiten identificar la evolución de sus necesidades. 
 Comunicación online 
El canal comercial de Telefónica de España en Internet se llama www.telefonicaonline.com 
y ofrece atención interactiva al cliente que busca información, la oportunidad de contratar 
productos y servicios, contactar con atención al cliente o acceder a la factura online. El 
contenido está orientado tanto a clientes como a no clientes. 
Portal telefónica.pais, como puerta de entrada y en la representación global de la marca 
Telefónica desde Internet. 
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 Comunicación telefónica 
El teléfono es el medio más utilizado por los clientes para comunicarse con la compañía. En 
el 2004 se atendieron casi 70 millones de llamadas. Incluso se cuenta con el servicio Zona 
ADSL Wi.Fi para la atención en inglés de clientes extranjeros. 
 Comunicación presencial 
Telefónica cuenta con 104 establecimientos propios repartidos por todo el territorio español 
donde los clientes pueden realizar todo tipo de gestiones. Adicionalmente existen 1.982 
puntos de venta indirectos. 
 Publicidad 
La publicidad es el principal medio para informar a los clientes sobre nuevos productos y 
servicios. Lo utilizan todas las áreas de negocio y se hace de forma diversa. En todas las 
acciones realizadas se busca ser claro y respetuoso, por esto Telefónica es miembro de 
autocontrol (Asociación para el Autocontrol e la Comunicación Comercial). 
 La factura 
Un medio de contacto constante para construir confianza. Junto con dicho documento se 
adjunta información complementaria que pudiera ser de interés para los mismos. 
 
15. ¿Mide la satisfacción de sus clientes? (entrevistas, feedback/formularios de 
comentarios, etc) 
 Describa procesos de reclamaciones, quejas.  
Sí, es muy importante para Telefónica conocer la satisfacción de sus clientes y escucharles para 
mejorar. Por ejemplo en el caso de la comunicación online la satisfacción de los clientes con el 
servicio alcanza el 80%, pero se trabaja en mejorar el canal y se solicita información y 
sugerencias al respecto. 
 
Para las comunicaciones telefónicas, los clientes de Telefónica Móviles han manifestado un nivel 
de satisfacción con la atención prestada del 81,2%. 
 
Datos de satisfacción (en %) con el servicio de atención Telefónica:  
 
 
 
 
Satisfacción de los clientes de Telefónica Fija: 
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16. ¿Ha lanzado alguna iniciativa de educación de consumidor? ¿Ha tenido algún 
impacto en sus negocios y en las relaciones con sus clientes?  
 
 
Proveedores: 
17. ¿Hasta qué punto usa proveedores locales comparado con otros? 
Telefónica es una compañía comprometida con el progreso económico y social de los países en 
los que está presente. Este compromiso se concreta en el alto porcentaje de adjudicaciones a 
proveedores ubicados en el propio país, cuya media fue del 92% en 2004.  
 
Impulso de Telefónica a proveedores locales: 
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1. Local community Integration 
18. ¿Cuál es la contribución de su compañía a la creación de Nuevo empleo?  
Evolución de la plantilla física a 31 de diciembre 2004: 
 
 
Empleo generado por la actividad de I+D de Telefónica 
 
 
19. ¿Mide el impacto de las actividades de su compañía en la sociedad? 
Sí, todo se mide tanto las actividades de reputación o de responsabilidad hasta las de imagen 
de marca.  
 
De hecho Telefónica está presente en el Foro de Reputación Corporativa (FRC) que persigue 
convertirse en lugar de encuentro oara analizar y divulgar tendencias, herramientas y modelos 
de reputación corporativa en la gestión empresarial y donde se miden hasta 21 variables. 
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 ¿Es la percepción de la reputación de la compañía como un buen vecino? 
Según el estudio del MERCO (Monitor Español de Reputación Corporativa) así lo parece al 
ocupar el 2º Puesto como compañía con mejor Reputación Corporativa. 
 
20. ¿Apoya alguna causa específica?  
Algún evento, organización o iniciativa local/regional/nacional.  
 ¿Cómo identifica las áreas que elige apoyar?  
• Algún área de apoyo a la caridad (debilidades, problemáticas 
locales/nacionales/internacionales)  
• Cuáles han sido los resultados de ese apoyo o involucración 
Sí, todos los comentados en las preguntas 2 y 13. Los resultados han sido muy positivos y han 
dado el ánimo suficiente para seguir trabajando en esa línea. 
 
 
2. Integración y Network Colaboraciones 
Socios / ONG´s / Autoridades Públicas:  
21. ¿Ha integrado estándares sociales/medioambientales en los criterios de 
selección de sus socios? Si es que sí, ¿cuáles son?  
 ¿Cómo hace seguimiento de ellos? 
Telefónica dispone de un Manual de Estilo que describe los Principios Generales y las pautas de 
conducta que deben regir las actuaciones de todas las personas que intervienen en un proceso 
de compra. Entre estos principios cabe destacar la igualdad de oportunidades para todos los 
proveedores oferentes. 
 
En las “Condiciones Generales para el Suministro de Bienes a Telefónica S.A.” Telefónica exige 
el cumplimiento de la legislación vigente en cuestiones de condiciones laborales, seguridad e 
higiene en el trabajo o impacto medioambiental de sus proveedores y va más allá con su 
adhesión al Pacto Global, al CeSI y a su “Grupo de Trabajo sobre Cadena de 
Aprovisionamiento”, su participación en la Conferencia Europea sobre Telecomunicaciones y 
Sostenibilidad de ETNO, al suscribir la “Carta de Sostenibilidad” y formar a los empleados de las 
empresas colaboradoras. 
 
Se valora de forma positiva la posesión de certificados de gestión medioambiental en la fase de 
adjudicación de contratos o actividades de evaluación y control de proveedores con incidencia 
medioambiental (como en el caso de Telefónica Móviles). También se establecerá la exigencia 
de cumplimiento de la Ley de integración de Personas con Discapacidad a todos los 
proveedores que presten servicio a DistritoC y para aquellas empresas que no cumplan el 
requisito se ofrece el servicio de integración laboral de ATAM. 
Telefónica además de gestionar el impacto de sus propias operaciones en el medio ambiente, 
contribuye la promoción de prácticas responsables en su cadena de suministro. Por esta razón, 
se viene incluyendo en los contratos entre Telefónica y sus proveedores cláusulas 
medioambientales que obligan al cumplimiento de la legislación medioambiental, y 
especialmente, al relacionado con la gestión de residuos. También publicó la “Guía de buenas 
prácticas medioambientales para instaladores de Planta Externa” para sus proveedores. 
 
Telefónica móviles puso en marcha el programa de “Evaluación y Control de Proveedores con 
incidencia Medioambiental”. El programa identifica las actividades uqe tengan incidencia 
ambiental de los distintos proveedores, comunicándoles sus requisitos y obligaciones 
medioambientales. El programa también contempla una auditoria de verificación del 
cumplimiento de los mismos. 
 
En materias de auditoria también mencionar la auditoria laboral externa que se ha llevado a 
cabo en el 2004 cuyos principales objetivos eran asegurar el cumplimiento de la legislación 
laboral aplicable, las políticas y procedimientos násicos de RR.HH. y conocer evaluar y corregir 
potenciales contingencias laborales. 
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22. ¿Le han pedido que respete criterios sociales, éticos y medioambientales por sus 
socios? Si es así, cuáles son?  ¿A través de qué tipo de socios?  
 
 
23. ¿Tiene socios en ONGs? Si es así, cuáles y por qué causas y qué tipo de socios.  
Las mencionadas en el punto 13 y de referencia punto 2. 
 
 
Sindicatos: 
24. ¿Cómo describiría sus relaciones con los sindicatos?  
Son cordiales y positivas, como lo demuestra el acuerdo firmado en julio de 2003 entre la 
empresa y los sindicatos mayoritarios, la cual se ha mostrado eficaz durante el 2004. El diálogo 
social y la negociación colectiva son instrumentos insustituibles para la gestión y gobierno de 
las relaciones laborales, así como para conseguir la adaptabilidad de la negociación colectiva a 
los cambios que se van produciendo en las empresas. Su buen funcionamiento se pone de 
manifiesto en las reuniones que periódicamente han tenido lugar entre las partes. 
 
La libertad de asociación es un derecho de los empelados de Telefónica, como se demuestra en 
más de 47.000 empleados con afiliación sindical (En España 16.819). 
 
25. ¿Cómo se comunica y negocia con los sindicatos? 
“Con una comunicación fluida entre la que destaca la reunión anual a la que acude el 
presidente de Telefónica con CC.OO. UGT y Comité Intercentros (13 sindicatos)”. 
 
 
C) INFORMES INTERNOS 
26. ¿Cómo se comunica con sus empleados? (newsletter, intranet etc.…) 
La comunicación interna es un elemento vertebrador clave y contribuye al proceso de 
transformación de la Compañía. Durante 2004, Telefónica aprobó la puesta en marcha de un 
“Plan Director Global de Comunicación Corporativa”, alineado con el Plan Estratégico, con el 
objetivo de trasladar la visión y estrategia a toda la plantilla. 
 
Telefónica cuenta con los habituales canales de comunicación con sus empleados: e-mail, web, 
reuniones, pero caben destacar otro tipo de comunicaciones internas como:  
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Durante la Cumbre de Directivos, se realizaron diferentes acciones que contribuyeron a una 
comunicación en cascada que informó a todos los empleados de lo ocurrido: 
 
 
27. ¿Cómo estimula el feedback/diálogo con sus empleados y con qué tópicos? 
(buzón de sugerencias, cuestionarios, reuniones de personal…).  
Hay varias formas, pero cabe destacar las encuestas de clima. En el 2004 se diseñó un modelo 
común para todo el Grupo que permitiera conocer la situación actual, con el objetivo de 
impulsar iniciativas que contribuyen a mejorar el clima laboral.  
 
Este modelo, aunque es flexible para cada empresa se compone de 7 indicadores corporativos: 
 La claridad de la comunicación.  
 El liderazgo del jefe inmediato.  
 La confianza en la dirección.  
 El desarrollo profesional.  
 La orientación al cliente.  
 La colaboración interna.  
 La percepción sobre el Grupo. 
Paralelamente se constituyó el “Observatorio de Clima”, un grupo de trabajo compuesto por 
los responsables de clima laboral de las principales empresas de Telefónica. Su misión es 
analizar y compartir las iniciativas que se están llevando a cabo en el Grupo Telefónica y 
proporcionar un espacio de debato e innovación. 
Resultados de la encuesta de clima laboral. Datos en %: 
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Ideafab! Es el programa de Telefónica que promueve la participación de sus empleados para 
mejorar en los distintos ámbitos de la empresa, reconociendo el esfuerzo que supone innovar 
en los diversos procesos. Dispone de un canal “Innova”, creado para facilitar y promover la 
recogida de ideas de forma permanente. 
 
El concurso “Patenta-Fábrica de ideas” de Telefónica Móviles España busca 3 objetivos clave: la 
mejora de la calidad, el incremento de los ingresos y la mejora de la eficiencia. En el 2004 ha 
contado con 310 propuestas. 
 
Concursos de ideas en el Grupo Telefónica: 
 
 
28. ¿Involucra y consulta a sus empleados cuando revisa las políticas de la 
compañía? Si es así, ¿cómo? 
“Las encuestas de clima laboral tienen el objetivo de revisar políticas laborales o de RR.HH. 
Como stakeholder los empleados tienen mucho que decir y se tienen en cuenta sus 
necesidades, preocupaciones y sugerencias”. 
 
 
D) INFORMES EXTERNOS 
29. ¿Informa sobre las actividades internas y externas? 
El Grupo Telefónica impulsa una política de comunicación basada en la veracidad y la 
transparencia, mediante una interacción permanente con los medios de comunicación. La 
compañía a través del “área de Comunicación Corporativa” y de las áreas de negocio mantiene 
una relación cercana con los medios. 
 
La compañía sabe del interés de diferentes audiencias por las actividades de ésta por lo que 
trata de mantener esa necesidad de información cubierta en todo momento. Para ello se ha 
llegado a desarrollar una Sala de Prensa Online, para hacer más accesible la información e 
incluso en la página web de Telefónica se encuentra el “Plan Marco de Telefónica” canalizando 
toda la relación online de Telefónica con sus grupos de interés. 
 
La página también recoge la Ley de Transparencia y las nuevas normas de la Comisión Nacional 
del Mercado de Valores (CNMV). 
 
Informes e Responsabilidad Corporativa publicados en el Grupo Telefónica: 
 
 
Tratamiento informativo dado al Grupo Telefónica por la prensa española. Datos en %: 
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Distribución de notas de prensa del Grupo Telefónica por líneas de negocio. Datos en unidades: 
 
 
El Grupo Telefónica tiene un firme compromiso con la transparencia informativa acerca de su 
impacto en los distintos grupos de interés, con el objetivo de sacar a la luz todo el valor de la 
compañía para sus stakeholders. Por esta razón, desarrolla una intensa actividad de 
comunicación en materia de responsabilidad social corporativa. 
 
 
E) RESPONSIBILIDAD SOCIAL 
30. ¿Ha planeado una estrategia de sostenibilidad para el futuro? Si es así, 
descríbala. 
Sí, desde hace varios años en Telefónica se han podido observar las muestras del carácter 
responsable de la compañía. Las bases de gestión que sirven de guía a estas actividades son las 
siguientes: 
 Gestión preactiva de los riesgos. 
 Flexibilidad y adaptabilidad. 
o Adaptación a la situación del país. 
o Adaptación al entorno. 
o Adaptación a la evolución y particularidades de cada área de negocio. 
 Relación con los grupos de interés. 
 
31. ¿Ha presentado su compañía una clara aspiración/visión para el futuro en 
responsabilidad social?  
¿Cómo gestionar la Responsabilidad Corporativa para Telefónica? 
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 Elabora un informe sobre estas preguntas. Quién desearía que tuviera acceso 
a esta información.   
El compromiso del Grupo Telefónica con sus stakeholders se resume en escuchar las 
demandas de todos sus grupos de interés y desarrollar sus operaciones de una manera 
responsable. Por ello, junto al Informe Global en materia de Responsabilidad Corporativa y 
los informes específicos de las líneas de negocio, Telefónica publica memorias acerca de su 
actividad en Brasil, Argentina, Chile, Perú y España. Como consecuencia de este esfuerzo, 
en 2004, Telefónica ha sido incluida en los índices DJSI World Index y DJSI Stoxx.  
 
 Quién es su público objetivo, cliente o consumidor (Target). 
Los 7 mencionados anteriormente: Clientes, Accionistas, Empleados, Sociedad, Medio 
Ambiente, Proveedores y Medios. 
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 Tiene alguna idea de los pasos que podría dar para establecer e integrar una 
cultura de sostenibilidad en el centro de sus actividades. La cultura de sostenibilidad 
ya está establecida en el centro de las actividades del Grupo Telefónica, pero en su labor de 
trabajo continua y de mejora realiza el siguiente análisis de situación. 
 
PRINCIPALES CONCLUSIONES 
La valoración global de los expertos que han procedido a realizar sugerencias es altamente 
positiva en líneas generales. Los aspectos más valorados hacen referencia al enfoque del 
informe (coherencia, contenido y claridad), mientras que los referidos al Grupo (confianza, 
compromisos, motor de desarrollo y respuesta a grupos de interés) serían los menos 
valorados. En un término medio encontramos lo referido a datos (interés y credibilidad) y a 
la estructura del informe (temas y claridad). 
 
LÍNEAS DE MEJORA 
A pesar del carácter positivo de las valoraciones recibidas, los expertos recomendaron las 
siguientes líneas de mejora: 
o Consolidar los datos de todas las actividades del grupo. 
o Indicación de los criterios de selección de proveedores. 
o Mayor extensión en la comparativa interanual de datos, para percibir la 
evolución. 
o Verificar independientemente los datos incluidos en el informe. 
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Entrevista Acciona 
 
1. Describa las principales características de su compañía. (ej., dimensión, 
estructura). 
Acciona es una compañía pionera en la contribución al  bienestar social y al desarrollo 
sostenible, a través de sus líneas de actividad:  
• Infraestructuras. 
• Inmobiliaria. 
• Servicios logísticos y de transporte. 
• Servicios urbanos y medioambientales. 
• Energías renovables. 
 
 Quién es el propietario de la compañía (ej. Familia) 
 Si nadie,  quién son los accionistas. “59% familia Entrecanales + 61% accionistas”. 
 Está la compañía apuntada a la bolsa. “Sí”. 
 Cuál es el área geográfica de operación de la compañía. “35 países”. 
 
 
2. Resumidamente, puede describir la historia de la compañía y sus prácticas de 
negocio responsables.  
Nacida en 1997 de la fusión de Entrecanales y Távora y Cubiertas y MZOV, Acciona ha 
heredado de las compañías originarias una filosofía basada en la sostenibilidad, la calidad, la 
rentabilidad y el rigor técnico de sus trabajos. En 2004, las ventas del Grupo ascendieron a 
4.045 millones de euros, el beneficio ordinario fue de 333 millones de euros y el número medio 
de empleados de 21.846. 
  
Acciona desarrolla y gestiona infraestructuras y servicios que comparten clientes entre sí, así 
como una filosofía de gestión de proyectos encaminada a maximizar su rentabilidad. Acciona 
Infraestructuras encabeza las áreas de construcción e inmobiliaria y Acciona Energía la de 
energías renovables. En Servicios, merecen especial mención las áreas aeroportuaria y de 
logística, así como los urbanos y medioambientales, y las concesiones de infraestructuras. 
  
Se trata de una fisonomía empresarial homogénea integrada en negocios de alto valor añadido 
que prima la rentabilidad y sostenibilidad respecto a la dimensión. 
  
La homogeneidad permite, además, extraer sinergias entre los diferentes negocios que, junto a 
una gestión altamente profesionalizada, han permitido rentabilizar inversiones en negocios 
estratégicos. 
 
 
3. ¿Tiene su compañía una “misión” (filosofía) definida? Incluye públicos de 
responsabilidad social?, si es así ¿cuáles son?   
La misión de Acciona constituye el eje de su cultura corporativa y preside todas las actuaciones 
de las empresas y profesionales del Grupo en los diferentes campos de actividad: 
Ser líderes en la gestión de infraestructuras, servicios y energías renovables, contribuyendo 
activamente al bienestar social y al desarrollo sostenible. 
 
La misión que preside todas sus actuaciones y los principios de gestión y de conducta que la 
articulan, llevan implícitos unos compromisos adquiridos con los diferentes agentes e 
interlocutores de su actividad, como son: 
 Clientes 
 Proveedores 
 Accionistas  
 Inversores institucionales y financieros 
 Equipo humano  
 La comunidad 
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Acciona está contribuyendo al desarrollo sostenible de forma integrada, tanto en su 
estrategia como en sus operaciones de sus negocios. Sus progresos e iniciativas concretas 
desarrolladas para el cumplimiento de dichos compromisos, constituyen una parte 
intrínseca de su negocio.  
 
ACCIONISTAS 
Acciona tiene la confianza de sus inversores desde su salida a Bolsa. Además cotiza en el Ibex-
35 desde el año 1997. Con ellos tienen la responsabilidad de asegurar: 
• Creación de valor: Acciona realiza una gestión eficiente y profesional de los distintos 
negocios que constituyen el Grupo, asegurando el crecimiento futuro con una 
rentabilidad sostenida.  
 
• Transparencia en la comunicación: Acciona proporciona toda la información relevante a 
los inversores del grupo, atendiendo sus solicitudes, sugerencias y reclamaciones a 
través de su Departamento de Relación con Inversores.... 
 
CLIENTES 
Por la naturaleza de su actividad Acciona da servicio a una amplia gama  de clientes de 
diferente naturaleza. Así tienen el orgullo de prestar servicios desde todo tipo de 
administraciones públicas, hasta clientes individuales a través de Trasmediterránea, pasando 
por clientes industriales de los más diversos sectores (automoción,...) 
En todos ellos su compromiso pasa por asegurar: 
 Calidad: Acciona busca la excelencia en su relación con los clientes, garantizando que 
todos los productos y servicios superan los estándares de calidad y las expectativas del 
cliente. 
 Innovación: Las compañías del grupo trabajan en el desarrollo constante de nuevas 
tecnologías, productos y servicios para ofrecer soluciones de vanguardia que permitan 
incrementar la competitividad de sus clientes y de la sociedad en general.  
 Contribución social y medioambiental: Hacen todo lo posible para que el bienestar y la 
seguridad de sus clientes, así como su medioambiente, sean conservados y mejorados 
por sus productos y servicios. 
 
PROVEEDORES 
Acciona tiene una gran diversidad de proveedores dada la naturaleza de sus negocios, y es 
consciente de que su contribución es decisiva para asegurar el correcto desarrollo de las 
actividades del Grupo. Con ellos, han adquirido los siguientes compromisos: 
• Equidad en la selección: Acciona garantiza un proceso de igualdad en selección de 
oportunidades a través de concursos competitivos y procesos de selección objetivos.  
 
• Contribución social y medioambiental: Selecciona y estimula a proveedores cuyos 
modelos de gestión sean respetuosos con el medio ambiente y los derechos humanos. 
 
COMUNIDAD 
Su compromiso con la sociedad se concreta en el desarrollo profesional de sus empleados, en 
proporcionar servicios y productos de calidad a sus clientes, en una rentabilidad creciente y 
sostenible para sus accionistas, y en compartir sus recursos, con el objetivo de  mejorar el nivel 
de vida de la sociedad. Una relación entendida como acuerdos de confianza y extensión de sus 
valores. 
 
Sin embargo, su compromiso de colaboración con la comunidad, va más allá de su actividad 
empresarial, abarcando diferentes ámbitos de actuación, especialmente aquellos relacionados 
con las energías renovables, la investigación, el desarrollo ambiental, la formación, la cultura, y 
la integración de colectivos sociales desfavorecidos, realizando actividades de cooperación y 
solidaridad y articulando su estrategia de colaboración institucional a nivel de patrocinios 
específicos, así como colaboraciones puntuales o habituales, con Fundaciones, Instituciones, 
Organizaciones, y Asociaciones. 
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4. ¿Tiene su compañía un conjunto de valores para guiar la gestión de sus 
actividades y sus relaciones con los accionistas? ¿Qué valores? 
Sus valores fundamentales incluyen: 
 Enfoque a largo plazo  
 Solvencia financiera  
 Orientación al cliente  
 Cuidado de las personas  
 Preocupación por el entorno  
 Conducta socialmente responsable 
 
La aplicación práctica de su misión se articula en torno a unos sólidos principios de gestión y de 
conducta que aseguran que Acciona asume una responsabilidad empresarial en la contribución 
al desarrollo sostenible y al cambio social positivo. Dichos principios  presiden la toma de 
decisiones de la empresa  para el desarrollo de relaciones comerciales estables: 
• Orientación hacia la creación de valor sostenible para la sociedad.  
• Excelencia y máxima calidad en todas sus actividades, servicios y procesos.  
• Respeto por el medioambiente, protegiéndolo y desarrollándolo, fomentando un uso 
eficiente de lo recursos naturales.  
• Impulso de la innovación y desarrollo tecnológico como pilar de crecimiento empresarial 
y social, creando empleos productivos y contribuyendo al bienestar social y al progreso 
de la comunidad.  
• Liderazgo y compromiso con el equipo humano, fomentando el desarrollo profesional y 
garantizando la seguridad y salud en el trabajo.  
• Garantía de profesionalidad y buen gobierno a través de un código de conducta que 
presida todas sus decisiones, actuaciones y relaciones.  
• Transparencia en la comunicación de sus logros y planes de futuro tanto de financieros, 
organizativos como de comportamiento social y medioambiental. 
 
5. ¿Tiene la compañía hecha alguna inversión, incluida I+D, en nuevos productos? 
Sí, son líderes en investigación de energía renovable – por ejemplo: biomasa (de quemas 
excedente agrícola), tratamiento de residuos, tratamiento de aguas, biodiesel e investigación de 
materias en infraestructuras y de coeficiente de viviendas en inmobiliaria.  
 
La apuesta de Acciona por la economía sostenible contempla la innovación como parte 
inherente a su misión. El desarrollo de iniciativas y la puesta en marcha de experiencias que 
contemplen una forma sostenible y continuada de hacer las cosas, es lo que entienden como 
innovación, un motor de cambio y una herramienta de mejora continua que motive a su capital 
humano a generar nuevas ideas que permitan la mejora de los parámetros de productividad, 
calidad de sus productos y servicios y satisfacción de sus trabajadores y clientes. 
 
Ponen especial esfuerzo en la búsqueda de alternativas que, con criterio de anticipación y 
atendiendo a seguridad e impactos evitables, les permitan obtener un crecimiento basado en el 
liderazgo y la excelencia en todos sus ámbitos de actuación. 
 
6. ¿Cuáles han sido sus principales contribuciones a la economía local?  
Acciona piensa que la creación de bienestar económico y la contribución al desarrollo social, 
constituyen uno de los retos prioritarios de la sociedad a nivel mundial. Estos retos no deben 
entenderse articulados únicamente como un avance en la consecución de los Objetivos de 
Desarrollo del Milenio,  sino como el impulso de la mejora continúa de la comunidad en la que 
se enmarca la actividad cotidiana. En esta línea, las empresas, pueden y deben ser agentes 
poderosos para el cambio social positivo. 
 
En Acciona, asumen que como empresarios deben jugar un papel importante en la mejora de 
las necesidades de la comunidad, atendiendo y satisfaciendo sus demandas en todos los 
sectores en los que operan. Aún más, como miembros del World Business Council for 
Sustainable Development, tienen voluntad de ocupar un lugar destacado en la creación de 
modos de vida sostenible y en la construcción de sociedades más prósperas a través de sus 
actuaciones. Creen firmemente que los negocios son imprescindibles para el desarrollo, y a su 
Apéndice 1. Entrevistas en el 2005 
 339
vez, el desarrollo es imprescindible para el crecimiento y la aparición de nuevas oportunidades 
de negocio. 
 
Por ello, se han marcado como objetivo crear valor para sus accionistas y para la sociedad 
ofreciendo nuevas ideas, e impulsando negocios que creen oportunidades de desarrollo. En este 
enfoque implica que todas las oportunidades deben de ser necesariamente rentables y por 
tanto, sostenibles por sí mismas. Si así no lo fuera no podrían ser perdurables ni replicables en 
el tiempo y no crearían valor a largo plazo. 
 
Su responsabilidad social se extiende no sólo al ámbito doméstico, sino que están haciendo un 
esfuerzo para extenderla a nivel mundial, impulsando la expansión internacional sobre los 
pilares de la innovación tecnológica, la libre competencia y el uso eficiente de recursos. 
 
Por ello, estructuran su contribución al desarrollo social en torno a dos ejes: 
• El bienestar de la comunidad local, a través de: 
o (i) la promoción de infraestructuras tanto en la construcción como en la 
financiación y explotación eficiente de las mismas. 
o (ii) la prestación de servicios sociales en los diferentes campos de su actividad 
(Operación Paso del Estrecho, servicios hospitalarios, funerarios, apoyo a 
servicios de ocio y culturales).  
• El desarrollo de otros países con niveles de bienestar inferiores al nuestro, mediante 
diversos proyectos de sus diferentes sectores de actividad. 
 
La prosperidad económica y el bienestar social, no pueden ser entendidos sin el desarrollo 
paralelo de las infraestructuras necesarias que faciliten la movilidad y las transacciones 
comerciales. 
 
A) Infraestructuras para la Comunidad  
Desde hace más de cien años Acciona ha contribuido al desarrollo económico-social a nivel 
nacional, y continúa haciéndolo, diseñando y construyendo las infraestructuras básicas que han 
posibilitado el progreso y la mejora del bienestar social, ofreciendo soluciones constructivas 
eficientes, innovadoras y medioambientalmente sostenibles.  
Aportan su experiencia e innovación en todos los sectores necesarios para la prosperidad de la 
sociedad: 
• Infraestructuras de transporte (Acciona Infraestructuras) que mejoran la accesibilidad y 
vertebran el territorio: carreteras y autopistas, ferrocarriles, puertos, aeropuertos,..  
• Obras hidráulicas (Acciona Infraestructuras) encaminadas a la optimización del 
aprovechamiento de los recursos hídricos y a la eliminación y tratamiento de vertidos: 
presas, canalizaciones, depuradoras, desaladoras,..  
• Edificación social (Acciona Infraestructuras) como centros hospitalarios, residencias para la 
tercera edad, centros educativos, centros religiosos, etc.  
• Edificación cultural y de ocio (Acciona Infraestructuras), museos, rehabilitaciones de 
patrimonio histórico, parques temáticos, hoteles, centros deportivos.  
• Edificación residencial e industrial (Acciona Infraestructuras) fábricas, infraestructuras para 
procesos industriales. 
  
B) Cooperación  Público- Privada  
El World Business Council for Sustainable Development propone, como una de las líneas de 
actuación, el establecimiento de cooperaciones público-privadas que permitan acelerar el 
desarrollo social, a través de la co-financiación público-privada o financiación privada de ciertos 
proyectos, en concreto las infraestructuras.  
 
Esto permite un impulso acelerado del desarrollo social, que de otra manera estaría sujeto a 
programas más estrictos de gasto público. Esta modalidad, ampliamente extendida con éxito en 
otros países del norte de Europa, especialmente Reino Unido, constituye una de las principales 
alternativas para el futuro.  
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En Acciona ya han desarrollado proyectos bajo esta fórmula y las enfocan como una de las 
oportunidades de crecimiento sostenible para los próximos años. Sus contribuciones en este 
campo, a través de Acciona Concesiones, se centran en múltiples sectores: 
• Infraestructuras de transporte en España por carretera (Radial R-2, Autovía de los Viñedos, 
Ruta de los Pantanos, M-45) y ferrocarril metropolitano en Barcelona (Baix Llobregat y 
Besós) y Madrid (Línea 9 de metro y Tranvía de Parla.)  
• Infraestructuras de transporte por carretera en el extranjero: Chile, Brasil y Andorra.  
• Infraestructuras de gestión integral del agua, que incluye la construcción, puesta en marcha 
y la explotación de depuradoras, desaladoras y redes de distribución de agua.  
• Infraestructuras sanitarias con el Hospital de San Sebastián de los Reyes en Madrid.  
• Aparcamientos de más de 10.000 plazas en 17 aparcamientos de España y 1000 en Río de 
Janeiro. 
 
SERVICIOS A LA COMUNIDAD 
• Operación Paso del Estrecho  
El posicionamiento geográfico de España, como lugar de paso entre África y Europa, le hace 
desempeñar un papel preponderante en la comunicación y prestación de los servicios asociados 
entre estos continentes. Uno de los más importantes lo constituye la llamada Operación Paso 
del Estrecho, por la que todos los años, en época de verano, debe asegurar que cientos de 
ciudadanos magrebíes accedan a sus países de destino, en las mejores condiciones y de la 
manera más eficiente posible.  
 
En concreto, la OPE 2005, ha supuesto que más de seiscientos mil vehículos y dos millones 
setecientos mil pasajeros hayan utilizado las líneas marítimas entre los puertos del Sur de la 
Península y el Norte de África, para lo que se han utilizado 34 buques de diferentes compañías. 
Esta operación supone un importante esfuerzo, no sólo para las Administraciones Públicas, sino 
también para todos los agentes sociales y empresariales participantes.  
 
Acciona, a través de Trasmediterránea, viene contribuyendo de forma efectiva al éxito de la 
misma, aportando todos los recursos necesarios y su dilatada experiencia en el transporte 
marítimo de pasajeros. Desde hace más de tres años, están tratando de optimizar la eficiencia 
del tráfico a través del Estrecho de forma directa, ampliando los destinos y el número de 
buques en los trayectos implicados e incrementando las salidas hasta cubrir la demanda. 
También ponen a disposición de la sociedad sus excelentes relaciones con las Autoridades 
Portuarias para agilizar en la medida de lo posible el proceso. Gracias a ello, la OPE del 2005 se 
ha desarrollado con absoluta normalidad disminuyendo los tiempos de espera, pese al 
incremento de más del 8% con respecto al año anterior. Desde Acciona, continúan trabajando 
para que en los años sucesivos sigan mejorando el servicio prestado a la comunidad.  
 
• Servicios Hospitalarios  
Acciona también contribuye al bienestar de la comunidad a través de la prestación de servicios 
hospitalarios eficientes desde diferentes líneas de actividad. Así, recientemente han creado una 
nueva división de Servicios Hospitalarios con vocación de liderar, a nivel nacional e 
internacional, la promoción, construcción y gestión de infraestructuras sanitarias y la prestación 
de servicios sanitarios y sociosanitarios. La contribución de ACCIONA se estructura mediante 
dos vías:  
   
1. Construcción de Centros Hospitalarios: En los últimos 5 años se han construido 10 grandes 
centros hospitalarios por un importe conjunto de 346 M€, unas 4.100 camas y 518.000 m2 
de superficie construida.  
 
En la actualidad está construyendo 5 hospitales por un importe global de 384 M€ y unas 2200 
camas: Hospital Río Hortega, Valladolid; Hospital San Pedro, Logroño; Hospital de Segovia; 
Hospital de Torrevieja, Alicante; Hospital de San Sebastián de los Reyes, Madrid. 
 
2. Participación público-privada, a través de fórmulas concesionales que incluye la redacción 
del proyecto, la construcción y financiación del mismo, el mantenimiento de la 
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infraestructura y en general la gestión de los servicios no sanitarios, aunque en ocasiones 
también los médicos.  
 
Este modelo es característico del Reino Unido pero se está extendiendo progresivamente en 
Europa y en concreto en España, donde lo ha iniciado de forma decidida la Comunidad de 
Madrid, seguida por la Comunidad Valenciana, Castilla-León y Valencia. Este modelo garantiza 
una estabilidad y eficiencia presupuestaria por parte de la Administración, ya que mediante la 
transmisión de riesgos al sector privado, permite la no consolidación de la deuda asociada a la 
inversión que se realiza, e incorpora la experiencia de la iniciativa privada en la gestión de 
infraestructuras. Sus aportaciones hasta la fecha en este área se están realizando en el Hospital 
de San Sebastián de los Reyes, Madrid y en el Hospital de Torrevieja (Alicante). 
 
• Servicios funerarios:  
Acciona presta servicios funerarios en España y Portugal, realizando un esfuerzo continuado por 
ofrecer nuevas facilidades adaptadas a las necesidades y demandas actuales. Sus instalaciones, 
bajo criterios de proximidad y servicio público, se suman a las infraestructuras sociales de 
cualquier población, tratando de dar servicio a todos los municipios próximos, aumentando la 
cobertura geográfica, con el fin de no limitarse exclusivamente a grandes centros urbanos. 
 
Su compromiso con la sostenibilidad y la protección del medio ambiente, preside sus 
actuaciones, como ejemplo, la utilización exclusiva de madera ecológica en sus productos y 
servicios. 
 
Asimismo, en su esfuerzo de impulsar la investigación en todas nuestras actividades, están 
orgullosos de ser pioneros en Europa en la creación del primer Banco de ADN, a través de un 
proyecto con los laboratorios General Lab. Esta iniciativa supone importantes ventajas para la 
investigación genética y procesos judiciales. 
 
• Servicios Culturales y de Ocio:  
Acciona participa en la dotación de los servicios de ocio y cultura que la sociedad demanda, 
apoyando a las administraciones públicas y a la iniciativa privada a la ejecución, puesta en 
marcha y gestión eficiente de los mismos, en diferentes actuaciones: 
o Edificación de centros culturales y de ocio museos, rehabilitaciones de patrimonio histórico, 
parques temáticos, hoteles, centros deportivos.  
o Jardinería, como el Jardín Botánico Dunas del Odiel, el mantenimiento de jardinería del 
Parque Temático de Madrid, así como de las distintas zonas ajardinadas de la Base Aérea 
de Torrejón de Ardoz (Madrid) y el mantenimiento de los Jardines del Patrimonio Nacional.  
o Restauración paisajística y forestal, como los tratamientos selvícolas en el Parque Natural 
de Sierra Nevada (Granada); repoblación y restauración forestal en varios montes de la 
Sierra de Gata, Hurdes (Cáceres), la restauración paisajística de la Autovía A-381 de Jerez 
de la Frontera a los Barrios (Cádiz) y ampliación del Aeropuerto de Barcelona. 
Todas ellas están presididas por un escrupuloso respeto al medioambiente, no sólo tratando de 
reducir el impacto de las mismas, sino principalmente introduciendo medidas correctoras sobre 
los efectos del desarrollo sobre el mismo. 
 
Acciona también contribuye a la sostenibilidad y desarrollo social de otros países fuera de su 
ámbito doméstico de actuación. Dentro de su actividad internacional, pone especial interés en 
actuar en países con un desarrollo o bienestar inferior al nuestro. Allí aportan sus mejores 
recursos materiales y humanos, conocimientos, experiencia e innovación para contribuir al 
despegue de los mismos. 
 
La contribución de Acciona se ha ido desarrollando fundamentalmente a través de proyectos 
constructivos y de energía. En este caso, participan en la dotación de todo tipo de 
infraestructuras necesarias para la comunidad. 
 
Acciona también promueve iniciativas de desarrollo de energías renovables en otras partes del 
mundo y, de esta forma, satisface las necesidades de suministro energético con soluciones que 
eliminan las emisiones de gases del efecto invernadero. 
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Además están impulsando nuevos proyectos de desarrollo como el firmado recientemente en 
China, para la producción de aerogeneradores de tecnología propia. Con proyectos de este tipo 
buscan contribuir a la creación de bienestar y empleo, y potenciar la implantación de energía 
eólica en el mundo. 
 
 
A) DIMENSIÓN INTERNA DE LA RESPONSABILIDAD SOCIAL 
1. Medio Ambiente /Energía 
7. ¿Tiene una política de medio ambiente?  
La creación de bienestar económico respetando el medioambiente es una preocupación de la 
sociedad. En Acciona son conscientes que todas las actividades y servicios tienen un impacto 
ambiental, suponen uso de recursos y energías, emisiones... 
El objetivo de su actividad es no sólo prestar los servicios que la sociedad demanda y obtener 
un beneficio por ello, sino mejorar el bienestar social y hacerlo de forma sostenible. Por ello, su 
reto es desarrollar su actividad sin incrementar el uso de recursos ni el impacto sobre el medio 
ambiente, a través de una estrategia que les permita crear más valor, con menor impacto 
ecológico.  
 
Para ello, trabajan persiguiendo tres objetivos:  
• La reducción del consumo de recursos, minimizando el uso de energía, materiales, agua y 
suelo e impulsando el reciclaje. 
• La reducción del impacto medioambiental a través de menores emisiones, vertidos y 
empleo de recursos renovables. 
• El desarrollo de nuevas soluciones a través de la innovación constante que permitan recibir 
el mismo servicio con menos consumos.  
 
En este sentido, su enfoque se basa en liderar alternativas empresariales innovadoras, como 
son el desarrollo y explotación de energías renovables donde tienen una clara posición de 
liderazgo, el impulso de la construcción eco-eficiente, la prestación de servicios de movilidad 
sostenible que reduce emisiones, la gestión del agua, y el tratamiento de residuos, entre otros. 
 
Como sustento de todo lo anterior, ponen especial esfuerzo en introducir medidas correctoras y 
de mejora medioambiental que minimicen el impacto de su actividad, a través de medidas e 
iniciativas medioambientales concretas en cada una de sus áreas de negocio. 
 
 ¿Tiene en marcha un programa para reducir el uso de Fuentes naturales? 
En Acciona entiende que el cambio climático provocado por actividades humanas, 
principalmente por las emisiones de gases y por el uso masivo de combustibles fósiles para 
obtener energía, constituye una importante amenaza mundial. El consumo creciente de 
combustibles fósiles genera un considerable problema ambiental al ser responsable del 80% de 
las emisiones de CO2 y las reservas mundiales de petróleo se agotan a un ritmo tres veces 
mayor al ritmo de nuevos descubrimientos.  
 
El mundo depende hoy de los combustibles fósiles, y es necesario cambiar en profundidad ese 
modelo si queremos que nuestro Planeta exista en el futuro tal y como lo conocemos. Las 
energías renovables podrían solucionar muchos de los problemas ambientales, como el cambio 
climático, los residuos radiactivos, las lluvias ácidas y la contaminación atmosférica. 
 
Acciona asume, a través de su división de energías renovables, la misión de convertirse en 
referente internacional de demostración de la viabilidad técnica y económica de un modelo 
energético sostenible, a través de una constante innovación encaminada a propiciar desarrollos 
tecnológicos de las energías renovables, que las hagan cada vez más eficientes. 
 
Acciona está presente en las principales fuentes de energías renovables: eólica, solar, biodiesel 
y biomasa. Cuenta con una destacada presencia en España, Francia, Alemania, Canadá, Estados 
Unidos, Australia y China.   
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A) Energía eólica  
La energía eólica es la protagonista de un espectacular crecimiento en los últimos años y  en el 
que Acciona ha tenido un papel fundamental. Iniciada su actividad  en este sector, con la 
construcción de los primeros parques en España en el año 1995, hoy tiene presencia en toda la 
cadena de valor añadido desde el diseño de aerogeneradores hasta la venta de la energía.  
 
La energía eólica es hoy por hoy la más madura y eficiente de todas las energías renovables, 
con un nivel nulo de contaminación, cada KWh. de electricidad generada por energía eólica en 
lugar de carbón, evita 0,60 Kg. de CO2, dióxido de carbono, 1,33 gr. de SO2, dióxido de azufre 
y 1,67 gr. de NOx, óxido de nitrógeno. 
 
Como muestra de la importancia de Acciona Energía en este sector basta señalar que su 
generación eólica supuso durante el año 2004 un 13,3% de la producida en España y que en 
términos de inversión,  alcanzó los 2.358MW  un 6% de la potencia eólica instalada en el 
mundo.  
Han invertido hasta ahora más de 1.300 millones de euros en energía eólica y proyectan nvertir 
2.000 en los tres próximos años. En 2004, la producción eléctrica de Acciona Energía evitó la 
emisión de más de 2 toneladas de CO2.  
 
Adicionalmente Acciona Energía ha hecho un esfuerzo singular para que la implantación de su 
energía eólica se haga con el máximo respeto al medioambiente, a través de la recuperación 
del entorno de los parques eólicos y realiza también informes de seguimiento de las eventuales 
afecciones.  
 
B) Energía solar  
La Energía Solar es protagonista de un crecimiento espectacular en la Unión Europea. Con 
410,5 MW instalados durante el año 2004, la potencia acumulada se establece a partir de ahora 
en más de 1 GW, lo que equivale a un crecimiento del 69,2% en relación con 2003, de acuerdo 
con el último barómetro de EurObserv'ER (abril 2005). 
 
Acciona Energía no quiere ser ajena a este crecimiento y durante el año 2004 implantó 4.1 MW 
fotovoltaicos que le llevaron a finalizar el año con 8,5 MW implantados  en esta tecnología una 
cifra que supera el 40% de la potencia fotovoltaica conectada a red en España.  
 
Acciona Energía a través de su participada Aesol ha sido la impulsora del concepto de "huerta 
solar" que supone la implantación de sistemas fotovoltaicos de particulares en terreno común. 
Acciona energía es además propietaria de la mayor planta solar de España por potencia 
instalada con 1.18 MW  y una extensión de 60.000 m2. 
 
C) Biodiesel  
Los biocombustibles son un sector emergente por la necesidad de disminuir las emisiones 
contaminantes asociadas al transporte y reducir la dependencia del petróleo de este sector. El 
objetivo de la Unión Europea es cubrir el 5,75% de las necesidades del transporte en 2010 con 
biocarburantes. 
  
El biodiesel añade a su carácter de renovable el de reducir sustancialmente las emisiones 
contaminantes ya que su uso elimina un 99% de las emisiones de óxidos de azufre, 90% de las 
emisiones de CO2, 22% las de monóxido de carbono, y 63% y un 52% respectivamente las de 
hidrocarburos in quemados y partículas en suspensión. 
Acciona elabora biodiesel en su planta de Catarroso (Navarra) a partir de aceites vegetales de 
soja, colza, girasol o palma. La instalación tiene capacidad para producir 35.000 toneladas al 
año, gracias a unas inversiones de unos 25 millones de euros.  
 
El biodiesel producido por Acciona Energía está a disposición de los consumidores en una 
estación de servicio en Navarra desde Mayo de 2005. Esta instalación es la primera en 
expender biodiesel al 100% y en usar un producto procedente de aceites vegetales de primera 
utilización, no residuales (el resto de los biodieseles que se venden en España son hasta ahora 
de mezcla y proceden de aceites residuales). El biodiesel cumple todos los parámetros de 
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calidad exigidos por la normativa europea y puede ser usado en cualquier motor diesel sin 
ninguna modificación técnica. 
 
Asimismo, Acciona instalará una nueva planta de biodiesel en Tarragona que dará servicio al 
Puerto y a algunas refinerías de la zona. El grupo Acciona tiene previsto impulsar su presencia 
en este sector que sin lugar a dudas tiene un importante futuro y aspira a comercializar la 
mitad del biodiesel que se produzca en España para el 2010. 
 
D) Biomasa  
El empleo de residuos vegetales como combustible para la producción de electricidad es otra de 
las estrategias impulsadas para frenar la emisión de gases de efecto invernadero. 
 
La planta de biomasa puesta en marcha en Julio de 2002 por Acciona en Sangüesa, representa 
una experiencia inédita en el sur de Europa en el aprovechamiento de la paja para producción 
de energía. La planta, de 25 MW está operativa durante 8.000 horas al año y produce 200 
GWh, cifra superior al 5% del consumo eléctrico de Navarra a través de la combustión de 
160.000 Tm de paja uno de los combustibles más complicados por su contenido de cloro y 
elementos alcalinos así como por la dificultad de manejo y acopio del combustible. 
 
La tecnología desarrollada permitirá, introduciendo las modificaciones necesarias y una vez 
modificado el marco de apoyos económicos, combinar en futuras plantas otros combustibles 
tales como madera, cultivos energéticos y otros residuos planteando esquemas de 
aprovechamiento regional en el que se integren y participen todos los actores de la explotación. 
 
 ¿Tiene un programa de reciclaje? 
El desarrollo económico y social de un país puede provocar el aumento de presiones sobre el 
medio ambiente, por lo que se hace más necesario reducir las actividades que sean dañinas 
para éste. Una de estas actividades es la generación y vertido de residuos. La producción de 
bienes de consumo, en primer lugar, y su eliminación o vertido, en segundo, consume valiosos 
recursos naturales y energía, procesos estos que tienen un impacto sobre el medio ambiente. 
Cuantos más residuos producimos, más residuos tenemos que eliminar o verter. 
 
En la última década se han llevado a acabo importantes logros en la concienciación de los 
diferentes agentes medioambientales y en la dotación de infraestructuras de tratamiento y 
eliminación de residuos. La UE y sus países miembros han dado un impulso a estrategias de 
gestión de residuos centradas en torno a los siguientes conceptos:  
• Reducción de la producción de residuos. 
• Reutilización de los mismos.  
• Reciclaje, o utilización de los mismos o parte de ellos para otros fines.  
• Recuperación y/o valorización energética, produciendo energía en el proceso de 
eliminación de los residuos;..en este orden de prioridad.  
 
Todo ello, unido al compromiso gubernamental y comunitario a la reducción del volumen de 
emisiones, está impulsando el empleo de tecnologías más eficientes y limpias, e incentivando la 
utilización de las energías renovables.  
 
En este contexto, tiene cada vez más relevancia el aprovechamiento energético de los residuos, 
ya que facilita una importante oportunidad de ahorro de energía primaria y, en consecuencia, 
una reducción de la dependencia energética, que permite valorizar un recurso residual. Hasta 
ahora, se han venido empleando tecnologías como la incineración, que resuelve sólo 
parcialmente la reducción de vertido, y la biometanización, aplicable sólo a los residuos 
orgánicos biodegradables. Esto ha llevado a la búsqueda de otras alternativas que sean 
compatibles con los objetivos de carácter medioambiental y energético apuntados por la UE. 
 
La búsqueda de un proceso de tratamiento que sea flexible en cuanto al tipo de residuos a 
tratar, que permita una valorización eficiente de los residuos, que elimine las emisiones 
gaseosas nocivas, y que minimice o incluso elimine la necesidad de utilizar vertederos, nos lleva 
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a las tecnologías emergentes, y en concreto a la gasificación y vitrificación de residuos por arco 
de plasma. 
 
En el proceso de evolución de la gestión sostenible de residuos (desde el uso del vertedero, 
pasando por la incineración, la biometanización, la clasificación y reciclaje, hasta llegar a las 
tecnologías emergentes) Acciona ha sido una compañía líder en la aplicación y promoción de las 
tecnologías de última generación, y en el cumplimiento de las más estrictas normas medio 
ambientales.  
 
Ejemplos de este compromiso con el medio ambiente y el liderazgo tecnológico son: 
• Vertedero de Abajas: el primer vertedero de España de RSU construido según las 
directivas de la UE  
• SOGAMA: Acciona diseñó y construyó esta instalación, la mayor incineradora de 
España.  
• Ecoparque de la Rioja: instalación de clasificación, reciclaje y valorización por medio de 
biometanización, de residuos urbanos, en la que se conseguirá reducir al 33% los 
residuos que se destinan a tratamiento finalista (inicialmente vertedero), el 22% serán 
recuperados (recicladores de material) y el 45% (materia orgánica) será valorizada 
generado energía eléctrica y compost para aplicaciones agrícolas.  
• Gasificación y Vitrificación por Arco de Plasma: Acciona, en cooperación con sus socios 
tecnológicos, está promoviendo la utilización de esta tecnología, tanto para el 
tratamiento de residuos urbanos o industriales a gran escala, como para la eliminación 
de residuos sanitarios a una escala menor, utilizando dos procesos distintos basados en 
un mismo principio. 
 
 ¿Tiene en marcha un programa para controlar/revisar el consumo de agua y 
energía? 
El agua es un condicionante de primer orden para la sostenibilidad de los asentamientos de la 
población, de la actividad agrícola, industrial y turística, y de los ecosistemas donde se inserta la 
actividad humana y productiva. Al ser un bien limitado, se hacen imprescindibles las 
actuaciones de mejora de la gestión y del suministro del agua a través de tecnologías eficientes 
y respetuosas con el medioambiente. 
 
El hecho de que España se encuentre situada en un lugar del mundo de clima semiárido, con 
una precipitación media relativamente escasa y, en general, irregular, repercute en la relación 
que se establece con este recurso clave y con la viabilidad de las actividades que se sustentan 
en el uso del mismo. 
 
En Acciona están orgullosos de presentar una amplia trayectoria en optimización de la gestión 
del agua, donde han puesto y continúan poniendo sus mejores esfuerzos en la innovación 
tecnológica, que les ha permitido ser una de las compañías nacionales líderes del sector. Están 
presentes en todas las facetas y procesos de la gestión y tratamiento del agua, desde el primer 
diseño hasta el mantenimiento y explotación, tanto para el agua potable como para la residual 
o industrial, contribuyendo directamente del conjunto del bienestar social y el desarrollo 
sostenible. 
 
Sus actuaciones se instrumentan en tres direcciones: 
1. Preservación y restauración de ecosistemas asociados al agua a través de la depuración y 
tratamiento de vertidos tanto urbanos como industriales. 
 
Tratan efluentes municipales, ofreciendo soluciones avanzadas para la depuración del agua 
residual, como son los procesos dirigidos a la eliminación de nutrientes y los encaminados a la 
reutilización del agua tratada. 
 
Trabajan tanto en España como en el extranjero, ofreciendo una capacidad de depuración de 
más de 2,5 millones de m3/día, dando servicio a 13 millones de habitantes. En España han 
realizado 35 Estaciones Depuradoras de Aguas Residuales a lo largo de todo el territorio 
nacional. 
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Igualmente desarrollan una gran actividad en el tratamiento de efluentes industriales, en los 
cuales han sido precursores.  
 
Con la progresiva aproximación de España al objetivo de la depuración total según exigen las 
normas comunitarias, se van ampliando los nuevos campos de actividad donde se están 
consolidando entre las empresas líderes. 
 
2. Mayor ahorro y eficiencia en el uso del agua, a través del empleo de recursos hídricos del 
mar con la desalación y la reutilización de las aguas depuradas. 
 
La desalación es un proceso por el cual el agua del mar puede convertirse en un recurso hídrico 
perfectamente aprovechable, tanto para el abastecimiento humano, como para el riego y usos 
industriales. 
 
Acciona, no podía ser ajena a esta tecnología en expansión, cada vez más habitual en 
numerosos lugares costeros en los que el déficit de agua se ha hecho permanente. Participan 
no sólo en el diseño y explotación de las instalaciones sino que también colaboran con las 
administraciones públicas a través de concesiones, donde cuetan con la primera concesión que 
ha funcionado a pleno rendimiento en España, la Desaladora del Canal de Alicante, que lleva 
produciendo agua continuamente desde Septiembre de 2003. Otros ejemplos de plantas 
desaladoras realizadas por Acciona: San Antonio (Ibiza), Galdar (Gran Canaria), Guía (Gran 
Canaria). (link a Web de Infilco en desalación). 
  
3. Garantía de disponibilidad de agua de calidad para toda la comunidad mediante (i) la 
realización y mantenimiento de instalaciones de potabilización de aguas con destino al 
abastecimiento de poblaciones e industrias; y (ii) la gestión de la distribución de la misma, 
centrando su actividad en Baleares. 
 
El aumento del consumo de agua y la mayor contaminación en muchos cauces obligan, con 
frecuencia creciente, al empleo de aguas de baja calidad, al tiempo que se agudiza la 
sensibilidad del consumidor respecto a la misma.  
 
Acciona ha contribuido a poner en servicio una capacidad de potabilización de más de 4 
millones de m3/día, tanto en España como en el extranjero. Ha realizado instalaciones de agua 
potable y abastecimiento en  Amposta (Tarragona), Villanueva de la Serena (Badajoz), 
Torrelaguna (Madrid), Marbella (Málaga), Canal Bajo (Madrid), Valmayor (Madrid), Santiago de 
Compostela (A Coruña), Casablanca (Zaragoza) y Campotejar (Murcia), Lleida, en Plana Baixa 
(Castellón) y en Oviedo.  
 
También cubren la aplicación del tratamiento de aguas de aportación para todo tipo de 
industrias. 
 
En definitiva, la importancia de garantizar mayor sostenibilidad, eficiencia y equidad en la 
gestión y uso del agua, partiendo de la corresponsabilidad de instituciones, empresas y 
ciudadanos, sitúa a Acciona a la vanguardia de un asunto capital de nuestro tiempo. 
 
¿Realiza auditorias de conducta medioambiental?   
Con el objetivo estratégico de contribuir al bienestar social a través de un crecimiento basado 
en la sostenibilidad, en Acciona ponen especial esfuerzo en introducir medidas correctoras y de 
mejora medioambiental que minimicen y corrijan el impacto derivado de su actividad, 
priorizando la prevención sobre la corrección.  
 
Todo ello incorporado al día a día de sus negocios a través de unos sistemas de gestión de 
calidad y medioambiente, por los que se fijan unos objetivos medioambientales en cada negocio 
y realizan un seguimiento del desempeño, impulsando de forma continuada la introducción de 
iniciativas concretas y tangibles y midiendo el impacto proporcionado por las mismas.  
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Entienden sus actuaciones englobadas en cuatro grandes grupos que tratan de materializar los 
siguientes objetivos: 
• Gestión eficiente de los residuos generados en su actividad.  
• Consumo responsable de recursos escasos, tanto materiales como de agua y energía. 
• Reducción de las emisiones a la atmósfera.  
• Minimización del impacto de las infraestructuras en el entorno, bien a través de acciones 
preventivas como de restitución de elementos afectados. 
 
El esfuerzo continuado que vienen realizando históricamente, ha sido reconocido públicamente 
a través de premios como el Premio de Excelencia y Mejores Prácticas de AENA del año 2002, 
en la categoría correspondiente a "Proyectos de Infraestructuras" por la gestión 
medioambiental de la obra del Aeropuerto de Menorca,  la mención especial en la IV edición de 
dicho premio por la Nueva Terminal del Aeropuerto e Barajas o la Escoba de Plata  por la 
gestión de residuos concedida por ATEGRUS, entre otros. 
 
• ACCIONA INFRAESTRUCTURAS está realizando un importante esfuerzo en esta línea en 
todas sus obras, como se describe en la Memoria Medioambiental de Necso.  Estas medidas 
van desde las preventivas en cuanto a emisiones, vertidos, residuos, recursos naturales y 
culturales, etc. hasta la realización de obras medioambientales o correctoras de los efectos 
de otras actividades. 
 
Algunas de las acciones concretas adoptadas son las siguientes: 
o En cuanto a la gestión de residuos: 
 Creación de puntos de recogida, acopio y separación de residuos en la 
obra.  
 Acondicionamiento de puntos para limpieza de hormigonado. 
 Reducción de uso y el empleo de sustitutivos de materiales peligrosos.  
 Preparación de zonas protegidas con suelos impermeabilizados para 
mantenimiento de maquinaria y cambios de aceite.  
 Protección de cauces a través de colocación de barreras de sedimentos, 
zanjas drenantes, cunetas perimetrales, balsas de decantación. 
 
o Minimización del uso de recursos  a través de: 
 Impulso del reciclaje de materiales de obra y la utilización prioritaria de 
materiales reciclados. Ya reciclan el 96% de la madera, más de la mitad de 
los metales y casi el 30% de los plásticos, y continúan trabajando para 
aumentar estas proporciones. En esta línea han realizado con éxito 
proyectos piloto con ASERMA ( Asociación Española de Recuperadores de 
Madera) que les han permitido alcanzar estos logros.  
 Reutilización de tierra vegetal sobrante en taludes.  
 Control documentado del empleo de agua en obra. 
  
o Empleo cada vez mayor de combustibles no fósiles (biodiesel) en los vehículos y 
maquinaria empleada en las obras (1% en 2005) que permiten reducir las 
emisiones, así como la aplicación sistemática de mejoras prácticas 
medioambientales en cuanto a la reducción de emisiones atmosféricas (prevención 
de polvo y partículas), pantallas protectoras de ruidos.  
 
o Impulso de medidas correctoras del impacto medioambiental de sus obras, entre 
las que pueden destacar: 
 La reubicación de la población coralina Marina Costa Baja (La Paz, Méjico) 
tras la construcción de un puerto deportivo.  
 La protección de los cauces en la LAV Atlántica.  
 La protección de la fauna en LAV Madrid-Barcelona, a través de equipos 
mixtos con la Generalitat de Catalunya, grupos ecologistas y biólogos.  
 La depuración de aguas procedentes de la excavación del túnel en Pajares 
para la línea ferroviaria de alta velocidad a Galicia. 
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Estos ejemplos no hacen nada más que reflejar la sistemática introducida en su día a día, por el 
que proponen proactivamente mejoras medioambientales al cliente en aquellas obras en las 
que sea posible, con un índice de aceptación del 93% en 2003. 
 
Finalmente, con el objetivo de impulsar el reconocimiento y la extensión de mejores prácticas 
en todas las obras, se han introducido internamente los Premios a la Mejor Gestión de la 
Calidad, en los que tiene un peso significativo la gestión medioambiental de las mismas. 
 
• ACCIONA SERVICIOS está poniendo en práctica medidas concretas en todas sus líneas 
de actividad. Así: 
o En Trasmediterránea, continúan avanzando: 
 En la gestión y eliminación de residuos, a través de: 
• Instalación de compactadores y plantas de tratamiento en toda la flota, 
e implantación de medios de recogida selectiva  y empleo de gestores 
autorizados, tanto en buques como en talleres y demás instalaciones.  
• Control del impacto sobre el medio marino mediante equipos para el 
tratamiento de aguas residuales y sistemas de separación de aguas de 
sentinas en sus buques  
• Mejora del tratamiento de las aguas residuales de las estaciones 
marítimas, optimizando el funcionamiento de la depuradora de la 
estación marítima de Valencia. 
  
 En la implantación de programas para el control y reducción de emisiones 
mediante: 
• Puesta en marcha de planes de mantenimiento periódico y programado 
de los motores de los buques y Sistemas de depuración.  
• Análisis continuos sobre el contenido de azufre de los combustibles 
utilizados, análisis de aguas y mediciones de ruidos.  
• Instalación y pruebas de nuevas hélices CLT en el buque "Fortuny" 
para reducción de los niveles de vibraciones de casco, ruidos y 
reducción de consumo de combustibles, en colaboración en I+D con 
Izar (AESA), Canal de experiencias Hidrodinámicas de El Pardo 
(CEHIPAR), SISTEMAR. Del análisis de resultados obtenidos se está 
estudiando la sustitución en otros buques. 
  
 En la protección del medioambiente marino, aplicando pinturas de buques sin 
TBT (tributilestaño), sustancia que causa perjuicios. 
  
o En sus negocios de prestación de servicios urbanos y concesionales: 
 Depuran las aguas  de limpieza de maquinaria de basuras, reutilizándola 
posteriormente en riegos . 
 Reducen las emisiones a través de objetivos de utilización de biodiesel en 
maquinaria de servicios urbanos.  
 Emplean sólo madera ecológica en sus productos funerarios. 
  
• En ACCIONA ENERGÍA, la protección y mejora del medioambiente es algo inherente, dada la 
vocación de apostar por un sistema  energético apoyado en fuentes de energías limpias y 
renovables. Así, son líderes y pioneros en su contribución a la reducción de emisiones. 
 
Paralelamente tratan de que los impactos ambientales asociados a la materialización de 
proyectos en energías renovables se reduzcan al máximo. Algunas de las medidas concretas 
implantadas son: 
o Introducción de plan de mantenimiento predictivo de aceites minerales, que 
permita reducir la frecuencia de los cambios en los parques eólicos, para reducir la 
generación de este residuo, previéndose un ahorro del 14%. 
o Utilización de biodiesel en vehículos de la empresa, de forma que reduzcan la 
emisión de gases contaminantes. 
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o Aprovechamiento hidroeléctrico del agua de refrigeración de una central de 
biomasa, antes de ser devuelta al canal de regadío. 
o Reducción de impactos de colisiones de aves a través de un proyecto de 
investigación de pintado de palas de aerogeneradores, e incluso del traslado de 
algunos de ellos, como el de Salazones a Ibargoiti. 
o Construcción de pasos para fauna y escala de peces en el canal de toma de la 
presa de una de las centrales. 
o Recuperación del entorno de los parques eólicos para que recuperen el aspecto que 
presentaban antes de la puesta en marcha de la instalación e integración cultural 
de los mismos con medidas como: 
 Integración de subestaciones eléctricas de parques eólicos en el entorno, 
mediante la construcción de estructuras en piedra, de tipología constructiva 
similar a las viviendas de la zona, u otras soluciones que impiden ver desde 
el exterior los transformadores de potencia de la instalación. 
 Colaboración con el ayuntamiento de Falces en la adecuación de zona 
próxima al parque para itinerarios de senderismo que incluyen un mirador y 
un paseo que une la central hidroeléctrica de Falces y el PE de Moncayuelo.  
 Realización de un monumento conmemorativo a la campaña de ABD AL 
RAHMÁN III a su paso por tierras navarras, que atraviesa el actual parque 
eólico de Moncayuelo en el cual en tres idiomas cuentan la historia de su 
paso por la zona. 
 Actuaciones de fauna, por ejemplo seguimiento vía satélite de un ejemplar 
de  pareja de águila perdicera en las proximidades del PE de Rubió, en la 
cual se creará un refugio de fauna relacionado con esa pareja. 
 
 
2. Gestión de Recursos Humanos 
8. ¿Es su compañía activa en el campo de la igualdad de oportunidades? ¿Cuáles?  
Mujeres 
En este sentido, cabe destacar un incremento del 25% en el número de mujeres empleadas en 
los últimos tres años, correspondiendo este notable incremento a la incorporación de nuevos 
negocios como Acciona Energía y Trasmediterránea. 
 
El área de mayor empleo femenino porcentual, corresponde a Acciona Energía, siendo el 
empleo de mujeres en Acciona Infraestructuras un 16% del total, y alcanzando ya el 20% del 
total de nuevas incorporaciones durante los últimos tres años. 
 
Desde la Dirección General de Recursos Humanos y Organización y movidos por el interés que 
el Grupo Acciona tiene en contribuir a fomentar la incorporación de mujeres al mundo laboral, 
se está llevando a cabo un proyecto piloto para incorporar al mundo de la construcción a 
mujeres, en el oficio de ferrallistas. Esta iniciativa se ha puesto en marcha en la Comunidad de 
Madrid, en colaboración con el Ayuntamiento de Fuenlabrada. 
 
La iniciativa consiste en impartir a las mujeres interesadas, la formación necesaria para trabajar 
en profesiones vinculadas a la construcción, e incorporarlas posteriormente a las obras que 
Acciona Infraestructuras, tiene en estas comunidades.  
 
La formación correrá a cargo de la Fundación Laboral de la Construcción, entidad con la que 
vienen colaborando desde hace años obteniendo muy buenos resultados. Esta Fundación, ha 
diseñado un módulo específico para este grupo de mujeres, en el que se compaginará la teoría 
con la práctica. 
 
Otros colectivos 
En esta línea, se ha vuelto a ratificar el compromiso de favorecer el empleo entre colectivos de 
personas discapacitadas, que se ha incrementado en más de un 20%, así como a través de la 
contratación de personas con dificultades para la inserción en la sociedad, a través de la 
Fundación Integra y de la Fundación Balia. 
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FUNDACIÓN INTEGRA 
El objetivo principal de esta Fundación es la intermediación entre ONG's y Empresas, para la 
búsqueda de empleo normalizado a personas procedentes de colectivos excluidos, entre los que 
se encuentran: 
Mujeres maltratadas; Mujeres prostitutas; Mujeres en riesgo de exclusión; Inmigrantes; Jóvenes 
en riesgo; Sin techo; Ex Drogodependientes; Población reclusa; Comunidad gitana. 
 
FUNDACIÓN BALIA 
La Fundación Balia es una organización sin ánimo de lucro, y sin confesión política ni religiosa 
que pretende proporcionar una alternativa a la infancia y juventud que se encuentra en 
situación de exclusión social.  
  
Fundación Balia es un recurso dirigido a colectivos marginados y no atendidos adecuadamente 
por la sociedad. Su misión es apoyar a estos colectivos ofreciéndoles pautas de educación y de 
conducta  que les abra un futuro más esperanzador y oportunidades de dejar atrás situaciones 
de exclusión y abandono como las que viven. 
 
9. ¿Tiene un programa de salud y seguridad para sus empleados? 
Proporcionan un ambiente de trabajo que respete la dignidad, seguridad, salud de cada 
persona, avanzando de forma continuada en el diseño e implantación de sistemas de 
prevención y gestión de riesgos laborables. Como ejemplo, con Sanitas existe un seguro de 
asistencia  sanitaria mancomunado. 
 
10. ¿Ofrece a sus empleados prácticas, formación?  
Tiene procedimientos en marcha para asegurar un apropiado desarrollo profesional 
de sus empleados (plan de desarrollo de carreras, programa de apadrinamiento, 
plan de desarrollo de herramientas…)   
Acciona es consciente de la importancia de ser una compañía generadora de conocimiento y 
atractiva para nuevos talentos y por ello ofrece oportunidades de evolución de carrera 
profesional compatibles con el potencial de cada individuo, así como cursos de formación que 
aseguren una mejora continua de las capacidades de sus empleados. En este sentido existen 
ciertas horas al año de formación. Plan de becarios/tutorías y/o financiación de masters. 
 
11. ¿Ofrece paquetes de remuneración, performance related pay or comparte 
beneficios? 
“Sí, en forma de bonus en base a beneficios y objetivos cumplidos”. 
 
12. ¿Tiene la compañía un manual de empleados? 
“Sí, un código de conducta recogido en la pregunta 31. En preparación está un welcome pack”. 
 
13. ¿Cultiva la conciencia de sus empleados en debilidades éticas?   
 ¿Apoya el desarrollo de actividades social/comunitarias en sus empleados? 
(ej. Proveyendo información, anuncios)  
“Sí, en programa voluntariado para discapacitados y con ONGs ayuda al desarrollo”. 
 ¿Tiene iniciativas o planes de reclutamiento de empleados voluntarios?  
 
 
B) DIMENSIÓN EXTERNA DE LA RESPONSABILIDAD SOCIAL  
Clientes:  
14. ¿Cómo consulta a sus clientes? (ej. open days, paneles de consumidor, 
encuestas, testando nuevos productos/servicios) 
“Encuestas de satisfacción de clientes periódicas. También se están preparando entrevistas en 
profundidad”. 
 
15. ¿Mide la satisfacción de sus clientes? (entrevistas, feedback/formularios de 
comentarios, etc) 
 Describa procesos de reclamaciones, quejas.  
“Através de las encuestas mencionadas”. 
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16. ¿Ha lanzado alguna incitiva de educación de consumidor? ¿Ha tenido algún 
impacto en sus negocios y en las relaciones con sus clientes?  
“No es necesario al ser el principal cliente el gobierno, no afecta”. 
 
 
Proveedores:  
17. ¿Hasta qué punto usa proveedores locales comparado con otros? 
“Principalmente locales”. 
 
 
1. Local community Integration 
18. ¿Cuál es la contribución de su compañía a la creación de Nuevo empleo?  
“Energía renovable – nuevo negocio – nuevo empleo (unos 25.000). Desarrollo de áreas locales 
para energía”. 
 
19. ¿Mide el impacto de las actividades de su compañía en la sociedad? 
“Está en proceso”. 
 ¿Es la percepción de la reputación de la compañía como un buen vecino? 
“Se cree que sí, pero se está trabajando en tener resultados de este tema”.  
 
El único indicador por el momento es su posición 42 en el ranking del MERCO. 
 
20. ¿Apoya alguna causa específica?  
 Algún evento, organización o iniciativa local/regional/nacional. 
Entre los compromisos e iniciativas adoptadas, de especial relevancia para el desarrollo de 
la estrategia de Responsabilidad Social Corporativa, y que permiten a la Compañía 
identificarse con una mejor actuación en esta materia favoreciendo la inversión socialmente 
responsable. Cabe destacar: 
 
PACTO MUNDIAL DE LAS NACIONES UNIDAS  
Acciona se ha adherido recientemente al Pacto Mundial, iniciativa de compromiso ético 
destinada a que las entidades de todos los países, acojan como parte de su estrategia, 10 
principios de conducta y actuación, en materia de Derechos Humanos, Trabajo, Medio 
Ambiente y Lucha contra la corrupción.  
 
WORLD BUSINESS COUNCIL FOR SUSTAINABLE DEVELOPMENT 
Acciona es la primera compañía española del Ibex-35 miembro de esta Institución 
reconocida e integrada por 175 compañías internacionales cuyo objetivo común es el 
desarrollo sostenible, basándose en el crecimiento económico. Sus miembros pertenecen a 
más de 30 países y a los 20 sectores industriales más representativos.  
 
FUNDACIÓN EMPRESA Y SOCIEDAD 
Acciona es Socio de esta Fundación que promueve la acción social como una parte más de 
la estrategia de las empresas, asumiendo el compromiso de mejorar la estrategia y la 
práctica de acción social, comunicando adecuadamente la misma y apoyando las 
actuaciones sociales en los sectores empresariales.  
 
FUNDACIÓN ENTORNO 
Acciona, mediante Convenio de Colaboración, trabaja con la Fundación Entorno para hacer 
compatible el desarrollo económico con la protección del medio ambiente. A lo largo de 
estos años, la labor de esta Fundación ha sido ayudar a las empresas que quieren afianzar 
su compromiso con el medio ambiente, a través de la innovación y la exploración de nuevas 
formas de producción y consumo.  
 
FUNDACIÓN CONAMA     
La Fundación CONAMA, creada por el Colegio Oficial de Físicos bajo el protectorado del 
Ministerio de Medio Ambiente el 3 de febrero de 2000, es una fundación sin ánimo de lucro, 
cuyo objetivo fundamental es la organización del Congreso Nacional del Medio Ambiente, 
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entre cuyos fines (ENLACE A LOS FINES) se encuentra la promoción del desarrollo 
sostenible. 
 
PATROCINIOS Y MECENAZGOS 
La Compañía, referente nacional e internacional en la gestión, promoción y desarrollo de 
infraestructuras, servicios y energía, ha asumido históricamente el compromiso de colaborar 
con diferentes Instituciones en la asignación de recursos, con el objetivo de atender las 
expectativas de su entorno, extendiéndose más allá de su actividad empresarial.  
 
Su compromiso con la sociedad se concreta en el desarrollo de una amplia labor de 
patrocinios, mecenazgos y colaboraciones, que se canalizan a través de acuerdos y 
asignación de recursos, con relevantes instituciones representativas de la sociedad 
 
 Desarrollo Socioeconómico 
Acciona mantiene una actividad permanente con Asociaciones, Instituciones y Organismos 
internacionales, nacionales y locales, referidos a su actividad empresarial. Algunas de ellas 
se indican a continuación: 
Asociación de Navieros Españoles (ANAVE); Asociación de Empresas Contratistas con las 
Administraciones Públicas de España (AESMIDE); Asociación española de la carretera; 
Asociación española para la calidad; Club gestión de Calidad; Asociación para el Progreso 
de la Dirección (APD); Club empresas exportadoras; Comité nacional español de Grandes 
Presas; Expo Zaragoza 2008 (agua y desarrollo sostenible); Fundación cotec para la 
innovación tecnológica; Fundación ingeniería y Sociedad; Instituto de auditores internos de 
España; Instituto de la empresa familiar; Asociación de Empresas Constructoras de Ámbito 
Nacional (SEOPAN); 
 
 Medio Ambiente 
Acciona, es consciente de que para ser una empresa competitiva en el futuro, hay que 
combinar la creación de valor con el compromiso por la  protección por el medio ambiente. Por 
este motivo, ha realizado numerosas inversiones en mejoras medio ambientales, colaborando 
además de forma habitual o puntual, con un amplio número de Instituciones dedicadas a este 
fin. Algunas de las cuales citamos a continuación: 
Asociación de Productores de Energías Renovables; Asociación foro de Soria 21 para el 
desarrollo sostenible; British Wind Energy Association (Bwea); Club Español de la Energía; 
European wind energy association (EWEA); Fundación para la investigación y el desarrollo 
ambiental (FIDA); Global meeting (Residua 2004); Asociación Técnica Gestión Residuos Y 
Medioambiente. 
 
 Deportivo y Cultural  
Acciona participa de forma activa en el desarrollo sociocultural, promocionando y colaborando 
en iniciativas y actividades de tipo cultural y deportivo, tanto con asociaciones, instituciones y 
fundaciones así como con universidades nacionales. 
 
 
 Social 
Con el objetivo de mejorar la vida de los ciudadanos en general, Acciona colabora con 
Instituciones especialmente comprometidas con los problemas de la Sociedad. Algunas de las 
entidades con las que colaboran son: 
Asociación Edad Dorada Mensajeros de la paz; Asociación Española Contra el Cáncer; Fundación 
foro gallego-iberoamericano de la salud; Fundación Integra; Fundación; BALIA por la infancia; 
APADEMA; ACNUR; Fundación ayuda Fuerzas Armadas y Guardia Civil; Fundación Príncipe de 
Asturias. 
 
 Integración 
Con el objetivo de ayudar a las personas con algún tipo de discapacidad para conseguir una 
plena integración en la sociedad, así como para disfrutar de una mejor calidad de vida, Acciona 
colabora con diferentes Asociaciones y Fundaciones que se dedican a este fin: AFANIAS; 
APRONA; Fundación Síndrome de Down; Special Olympics. 
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• ¿Cómo identifica las áreas que elige apoyar?  
Aquellas que fomentan el desarrollo sostenible, como Ayuda al desarrollo, Ayuda al equilibrio, 
Ayuda al Medio Ambiente, Ayuda a la educación, Sistemas Sociales (igualdad de la mujer), 
Ayudas locales.  
 
• Algún área de apoyo a la caridad (debilidades, problemáticas 
locales/nacionales/internacionales).  
Donaciones a organizaciones.  
 
• Cuáles han sido los resultados de ese apoyo o involucración.  
Positivos: reconocimiento y reputación corporativa como puede verse en el ranking del 
MERCO, al obtener una progresión positiva de 1.769 puntos, lo que supone pasar de la 
posición 95 en el 2005 a la 42 en el 2006. 
 
 
2. Integración y Network Colaboraciones 
Socios / ONG´s / Autoridades Públicas:  
21. ¿Ha integrado estándares sociales/medioambientales en los criterios de 
selección de sus socios? Si es que sí, ¿cuáles son?  
“Sí, ISO 14000 y 9001”. 
• ¿Cómo hace seguimiento de ellos? 
“Al renovar contratos”. 
 
22. ¿Le han pedido que respete criterios sociales, éticos y medioambientales por sus 
socios? Si es así, cuáles son?  ¿A través de qué tipo de socios?  
 
23. ¿Tiene socios en ONGs? Si es así, cuáles y por qué causas y qué tipo de socios.  
Sí, comentados en la pregunta 20. 
 
 
Sindicatos: 
24. ¿Cómo describiría sus relaciones con los sindicatos?  
“Estupendas”. 
 
25. ¿Cómo se comunica y negocia con los sindicatos? 
“Reuniones periódicas y report de información”. 
 
 
C) INFORMES INTERNOS 
26. ¿Cómo se comunica con sus empleados? (newsletter, intranet etc.…) 
Transparencia en la comunicación: Acciona presenta unos cauces de comunicación con los 
empleados fluidos y transparentes, compartiendo abiertamente la información y escuchando e 
incorporando sus sugerencias en la medida de lo posible. Asimismo, están desarrollando un 
importante esfuerzo para comunicar los principios y compromisos de desarrollo sostenible, 
incentivando la contribución individual a iniciativas del Grupo de estas características. 
 
Los cauces son los habituales en las empresas: e-mail, boletín interno, intranet, web... 
 
27. ¿Cómo estimula el feedback/diálogo con sus empleados y con qué tópicos? 
(buzón de sugerencias, cuestionarios, reuniones de personal…).  
“Cuestionario y consultas. Están en preparación herramientas interactivas”. 
 
28. ¿Involucra y consulta a sus empleados cuando revisa las políticas de la 
compañía? Si es así, ¿cómo? 
“En marcha”. 
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D) INFORMES EXTERNOS 
29. ¿Informa sobre las actividades internas y externas? 
En Acciona comunican además de los negocios que hacen, cómo los hacen. A esto le llaman sus 
progresos. Creen que su diferenciación viene determinada por ser capaces de mostrar con 
detalle que sus operaciones mejoran el desarrollo económico, aseguran la protección del medio 
ambiente y promueven la equidad social. Algunos de los canales son la memoria y la web. 
 
 
E) RESPONSIBILIDAD SOCIAL 
30. ¿Ha planeado una estrategia de sostenibilidad para el futuro? Si es así, 
descríbala. 
Son conscientes de que nuestra sociedad es cada vez más sensible con el actual modelo de 
producción y consumo y, por ello, Acciona, como ciudadano corporativo con capacidad de 
influencia, quiere ser líder en el camino del desarrollo sostenible. 
 
Así, creen firmemente en la necesidad asumir los tres pilares básicos de la sostenibilidad:  
 La generación de bienestar económico 
 La mejora ambiental  
 La responsabilidad ante la sociedad 
Como "metas" de su actividad, y así los incorporan a su misión. Además, entienden que la única 
forma efectiva de poner esto en la práctica, pasa por incorporar el desarrollo sostenible a la 
agenda de sus negocios, tanto en la estrategia como en las operaciones, y lo valoran como una 
inversión a largo plazo. 
 
Esta contribución la instrumentan en torno a dos ejes: 
 La eco-eficiencia y el efecto sobre el cambio climático. 
 El desarrollo social, que impulsan a través de proyectos e iniciativas concretas desde los 
diferentes negocios. 
 
En este contexto, su gestión como ciudadanos corporativos se orientará a: 
 Enfocarse hacia el desarrollo de las personas: Las personas que trabajan en Acciona son su 
garantía de futuro y por tanto sus expectativas laborales y su seguridad son su objetivo. 
Acciona quiere ser:  
o Ser una Compañía generadora de conocimiento y atractiva para los nuevos 
talentos.   
o Ser parte de una Compañía de la que sintamos  "orgullo  de pertenencia". 
 
 Conocer y mejorar sus relaciones con la comunidad: Sus actividades están íntimamente 
relacionadas con las comunidades en las que trabajan y su opinión y aceptación es 
fundamental  para ellos.  
o Su contribución a la economía sostenible, se basa en atender y satisfacer  las 
demandas de la sociedad en todos los sectores en los operan. 
 
 Proteger el medio ambiente: Son conscientes que todas las actividades y servicios tienen un 
impacto ambiental, y no sólo trabajan para corregir las consecuencias de sus actuaciones y 
proteger el entorno, sino que lideran alternativas empresariales innovadoras: construcción 
ecoeficiente, gestión de residuos, energía renovable, tratamiento de agua, rutas del mar.. 
o Disponer de sistemas de gestión que incorporen prácticas sostenibles:  
 
Incluir en sus sistemas de gestión las variables que les permitan cuantificar el impacto de sus 
acciones y poder así conocer sus progresos. 
 Comunicar sus logros y planes de futuro de modo veraz y transparente:  
o Para Acciona es fundamental que la sociedad conozca cómo desarrollan sus 
negocios y cuáles son sus compromisos. 
 
Consejo Empresarial Mundial para el Desarrollo Sostenible: El compromiso de las empresas para 
contribuir al desarrollo económico sostenible, trabajar con los empleados, sus familias, la 
sociedad y la comunidad local en general, para mejorar su calidad de vida. 
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31. ¿Ha presentado su compañía una clara aspiración/visión para el futuro en 
responsabilidad social?  
 Elabora un informe sobre estas preguntas. Quién desearía que tuviera acceso 
a esta información.  
“Los 6 Grupos de interés: accionistas, clientes, empleados, proveedores, comunidad 
financiera y sociedad”. 
 
 Quién es su público objetivo, cliente o consumidor (Target).  
“Gobiernos y sociedad”. 
 
 Tiene alguna idea de los pasos que podría dar para establecer e integrar una 
cultura de sostenibilidad en el centro de sus actividades.  
Acciona considera fundamental la aplicación efectiva de sus valores, compromisos y 
responsabilidad social, y lo pone de manifiesto a través de una estructura organizativa y 
unos sistemas de gestión eficientes en todas las empresas del grupo. Cada una de las 
líneas de negocio tiene un responsable de calidad y medioambiente y adquiere un 
compromiso con la sociedad, instrumentado la gestión según el siguiente esquema: 
• Fijación de objetivos de calidad e impacto medioambiental, que no sólo aseguren el 
cumplimiento de la legislación vigente, sino que incentiven la identificación proactiva de 
aspectos que mejoren su posicionamiento y reduzcan el impacto derivado de todas sus 
actuaciones.  
• Seguimiento continuo de dichos indicadores, como termómetro de la sostenibilidad de 
su actividad.  
• Introducción de medidas correctoras que aseguren el cumplimiento de los mismos.  
• Publicación y difusión de los indicadores, políticas y actuaciones puestas en práctica, 
que fomenten el compromiso de todos los agentes involucrados (empleados, clientes, 
proveedores,..)  
• Fomento de la formación del personal con el objetivo de incrementar la sensibilización 
sobre sus compromisos y la capacitación para actuar en consecuencia de la manera 
más eficaz posible. 
 
Sus sistemas de gestión incorporan dichos pilares en línea con las mejores prácticas 
nacionales e internacionales, integrando todos los aspectos relevantes para la consecución 
de sus objetivos estratégicos: económicos, sociales, ambientales, de calidad, tecnológicos, 
preventivos, etc.. Fruto de ello es su larga tradición en certificación de los sistemas de 
gestión en ISO 9001 y 14001. 
 
A estos efectos, su esfuerzo no se queda aquí, sino que continúan actualizando, mejorando 
y revisando sus procesos de negocio: 
• En el área de infraestructuras, disponen de un sistema de gestión integrado, que ha 
evolucionado desde unas prácticas iniciales ligadas al control de calidad, a la 
incorporación de aspectos medioambientales, relación con proveedores, etc. 
Recientemente están trabajando en la consolidación de la utilización de indicadores que 
incorporen aspectos medioambientales y sociales y en la implantación de una 
contabilidad de costes ambientales que permitan determinar la eficacia de las medidas 
adoptadas.  
 
Los principales indicadores que les ayudan a evaluar su desempeño, además de los 
económico-financieros, son fundamentalmente de calidad, medioambiente y seguridad. 
 
En cuanto a calidad, los más relevantes son: 
• La satisfacción del cliente a través de encuestas y entrevistas realizadas de forma 
sistemática.  
• La evaluación de proveedores en cuanto a su alineamiento con los valores y estándares 
exigidos por el Grupo.  
• La auditoria calidad de la obra en cuanto a prevención, cumplimiento de objetivos y 
resultado económico.  
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• La cuantificación del "coste de no calidad" en función de los recursos dedicados a 
solucionar las no conformidades de la obras. 
 
Los principales indicadores medioambientales son: 
• Los gastos dedicados a la aplicación de medidas minimizadoras de impactos.  
• Las reclamaciones ambientales atendidas.  
• La cuantificación de mejoras ambientales propuestas y su grado de aceptación.  
• El nivel de residuos enviados a reciclaje o reutilización (escombros, metales, maderas, 
plásticos).  
• El porcentaje de combustible no fósil empleado en vehículos y maquinaria de obra.  
• Las horas de acciones formativas en materia de calidad y medio ambiente. 
  
El sistema de prevención de riesgos laborables contempla parámetros como las acciones 
formativas y las actuaciones de asesoramiento e inspección, entre otros. 
  
Los negocios de servicios de Acciona disponen de sistemas de gestión encaminados a lograr el 
alineamiento de la gestión con los valores del Grupo. Así están fuertemente extendido los 
sistemas de integrados de Calidad y Medioambiente, desarrollados y certificados conforme a las 
normas internacionales ISO en los negocios de gestión de agua, logística y transporte, 
aparcamientos, servicios funerarios y jardinería entre otros. Adicionalmente merece la pena 
destacar: 
• En Trasmediterránea, la implantación de forma integrada con el sistema de gestión de 
calidad de un sistema de gestión de alto nivel de la seguridad.  
• El carácter pionero de los negocios de servicios aeroportuarios ("handling"), con los que 
fueron los primeros operadores en España con un sistema integrado de gestión certificado 
internacionalmente. En la actualidad, y continuando con este espíritu, se está implantando 
un Sistema de Gestión de la Seguridad (SGS) del personal y de las aeronaves, según las 
recomendaciones de la IATA y contemplando los requisitos de la Ley de Prevención de 
Riesgos Laborables y la Ley de Seguridad Aérea 
 
Dentro de los procedimientos de gestión implantados, se realiza el seguimiento de los 
siguientes parámetros o indicadores, como medida de sus logros y oportunidades de mejora: 
En cuanto a calidad, los más relevantes son:  
• La satisfacción del cliente en todas las fases de la prestación del servicio, realizando un 
seguimiento especialmente exhaustivo por la naturaleza del negocio en el contacto con 
clientes "masivos" como es el caso de Transmediterránea, los servicios de handling y 
funerarios, sin descuidar a los clientes públicos, del resto de las actividades desarrolladas. 
• Las auditorias e inspecciones de calidad y seguridad de los servicios prestados. 
 
Los principales indicadores medioambientales son: 
• Los gastos dedicados a la aplicación de medidas minimizadoras de impactos en todas 
nuestras líneas de actividad. 
• Los indicadores de vigilancia medioambiental, siendo especialmente significativos en el 
negocio de tratamiento de agua, en el que se mide y controla los vertidos, el consumo de 
materias primas y recursos naturales en instalaciones (energía eléctrica fundamentalmente) 
y centros fijos (papel, gas, agua, electricidad,..). 
• Las horas de acciones formativas en materia de calidad y medio ambiente. 
 
Los indicadores de seguridad, son especialmente relevantes en el caso de la flota e 
instalaciones de Transmediterránea:  
• Controlando el número de disconformidades de acuerdo con el Código internacional para la 
Protección de Buques e Instalaciones Portuarias (PBIS) y del código ISPS en instalaciones 
marítimas propias y puertos concesionados. 
• Auditando y certificando por la Marina Mercante el sistema de seguridad ISM. 
• Monitorizando la formación en regencias y evacuación de las estaciones marítimas 
(adiestramientos y simulacros). 
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Adicionalmente en todos los negocios el sistema de prevención de riesgos laborables contempla 
parámetros como las acciones formativas y las actuaciones de asesoramiento e inspección, 
entre otros. 
 
Acciona Energía, está trabajando en un sistema de gestión integrado de calidad, 
medioambiente y seguridad, habiéndose obtenido la certificación ISO 14001 de gran parte de 
los sistemas de gestión medioambiental. Así, están certificadas las principales líneas de negocio: 
diseño, construcción y mantenimiento de parques eólicos, minicentrales hidroeléctricas e 
instalaciones de producción de energía solar, así como la fabricación de turbinas eólicas. A lo 
largo de 2005-2006 se obtendrán las correspondientes a las actividades de biomasa, biodiesel y 
cogeneración.  
 
En cuanto a los indicadores de la gestión de la calidad y medioambiente cabe destacar: 
En lo relativo a calidad, los más relevantes son:  
• La satisfacción del cliente a través de encuestas y entrevistas realizadas de forma 
sistemática. 
• La evaluación de proveedores en cuanto a su alineamiento con los valores y estándares 
exigidos por el Grupo, el número de informes de no conformidad y los costes asociados a la 
"no conformidad". 
• El número de auditorias internas de calidad y nivel de cumplimiento de las mismas 
 
Los principales indicadores medioambientales son: 
• Parámetros de medición de impactos evitados (emisiones de CO2 y otros contaminantes). 
• Número de estudios de impactos y afecciones medioambientales realizadas, 
fundamentalmente de parques eólicos. 
• Número de estudios de seguimiento ambientales (avifauna, actuaciones de regeneración,...) 
• Datos de generación y gestión de residuos, fundamentalmente aceite usado y absorbentes 
contaminados. 
• Las horas de acciones formativas en materia de calidad y medio ambiente. 
 
El sistema de prevención de riesgos laborables contempla parámetros como los índices de 
siniestralidad, las acciones formativas y las actuaciones de asesoramiento e inspección, entre 
otros. 
 
CÓDIGO DE CONDUCTA 
El Código de Conducta de Acciona pretende guiar el comportamiento de la Compañía. Con este 
fin, se establecen los valores corporativos y se desarrolla una conducta empresarial aceptada y 
respetada por todos sus empleados.  
 
Este Documento se configura como punto de partida y afecta al conjunto de su actividad. Sus 
actuaciones se basan en el respeto por los valores: la honestidad, la integridad, la transparencia 
y la seguridad.  
 
A quién vincula este código: 
Este Código debe inspirar los procedimientos y formas de trabajo de todos los empleados y 
directivos de las empresas de Acciona y regular las relaciones con los clientes, accionistas, 
proveedores, medios de comunicación y la sociedad en general. 
 
Nuestros valores: 
• Acciona se compromete a contribuir al desarrollo social y económico manteniendo un 
comportamiento responsable e íntegro y a brindar unas condiciones de trabajo óptimas.  
• Acciona y sus empleados cumplen y acatan las leyes nacionales e internacionales que le 
sean de aplicación, desarrollando todas sus actividades  de acuerdo con la legalidad vigente 
de los lugares donde actúa.  
• Acciona está comprometida con los Derechos Humanos y Libertades Públicas reconocidos 
en la Declaración Universal de los Derechos Humanos de las Naciones Unidas, la 
preservación del entorno natural y la colaboración con el desarrollo y bienestar de las 
comunidades. Por eso, todas sus actuaciones respetan rigurosamente los mismos.  
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• Acciona contribuye al desarrollo social y económico, de los países en los que opera e incluso 
en la comunidad mundial en general, mediante la utilización eficaz y responsable de 
recursos, una competencia libre y justa y mediante la innovación tecnológica.  
• Acciona es consciente que la sinceridad, la equidad, la veracidad, el cumplimiento de sus 
compromisos y la transparencia, son claves en sus actuaciones, además de contribuir a su 
propia credibilidad y solidez.    
• Para Acciona, la innovación está orientada al conocimiento y a las nuevas tecnologías que 
contribuyan a mejoras sociales y medioambientales. 
 
Acciona actúa de acuerdo con estos principios éticos en todas sus relaciones con sus 
empleados, con el mercado y con la sociedad en general, como base para fomentar el diálogo y 
la responsabilidad empresarial, comprometiéndose a: 
 
Acciona con sus empleados: 
• Velar por el cumplimiento de las disposiciones  de la Organización Internacional del Trabajo 
en relación con los menores de edad, no admitiendo ningún tipo de trabajo infantil.  
Asimismo, Acciona hace todo lo posible por extender este principio a todos sus 
suministradores y empresas colaboradoras.  
• Fomentar una gestión multicultural coherente con la multiactividad que caracteriza al 
Grupo, manteniendo un entorno de trabajo libre de toda discriminación o acoso de carácter 
personal, evitando prácticas discriminatorias y garantizando igualdad de oportunidades en 
cuanto a raza, sexo, edad y religión.  
• Promover la formación de nuestros empleados creando un ambiente en el que la igualdad 
de oportunidades laborales.  
• Fomentar la promoción y la movilidad interna como vías para retener el talento en la 
organización.  
• Garantizar la salud y la seguridad de nuestros empleados como punto clave de nuestra 
gestión empresarial, proporcionando un ambiente de trabajo que respete la salud y la 
dignidad de cada uno de ellos.  
• Buscar la estabilidad de nuestros empleados, su desarrollo y su motivación.  
• Fomentar el sentimiento de unidad de todos sus empleados a Acciona y la relación entre los 
mismos. Para ello, y con el fin de lograr los niveles de comunicación adecuados en todos los 
sentidos, Acciona pone a disposición de sus empleados los canales de comunicación 
establecidos, esperando que se utilicen de manera regular y sistemática. 
 
Conducta de los empleados: 
Para que estos principios sean realmente operativos, Acciona ha identificado aquellas actitudes 
y comportamientos concretos que espera sean observados por todos sus empleados.  
• Los empleados de Acciona  deben actuar en todo momento de buena fe y de forma 
imparcial, aplicando siempre criterios objetivos en todos los trabajos que se lleven a cabo 
en Acciona.  
• Todos los empleados deben proteger los intereses de Acciona en lo que respecta a la 
confidencialidad de su estrategia, planes, marketing, etc. Además deben garantizar a los 
clientes, proveedores o terceros el tratamiento confidencial de la información que recibe de 
ellos o sobre ellos.  
• Todos los empleados deben implicarse en su propio desarrollo comprometiéndose a invertir 
el tiempo, los esfuerzos y los recursos necesarios para desarrollar y mantener las necesarias 
competencias y conocimientos.  
• Cada empleado de Acciona debe salvaguardar los activos de la empresa, protegiéndolos de 
cualquier uso ilegal o inadecuado.  
• Acciona proporciona a sus empleados una amplia variedad de recursos (correo electrónico, 
ordenadores, Internet, etc.) para su empleo con fines profesionales y su uso para fines 
personales debe reducirse al mínimo necesario. 
 
Acciona con sus clientes y proveedores: 
Acciona se compromete a crear servicios de calidad para nuestros clientes, investigando y 
desarrollando las soluciones más eficientes. Actúa bajo las mejores prácticas nacionales e 
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internacionales reconocidas y normalizadas, buscando el desarrollo a largo plazo de unas 
relaciones basadas en la confianza y el respeto mutuo. 
 
Acciona realiza sus actividades  para que el bienestar y la seguridad de sus clientes así como el 
medio ambiente, sean conservados o mejorados, por nuestros productos y servicios, 
comprometiéndose a no realizar publicidad ilícita o engañosa de los mismos. 
 
Acciona cumple todas las normas jurídicas en vigor y respeta las normas a favor del libre 
mercado compitiendo de forma lícita e impulsando la libre competencia en beneficio de los 
consumidores y usuarios.  
 
Acciona se compromete  a cumplir de forma fiel todas las leyes y regulaciones aplicables a los 
contratos con las Administraciones Públicas, en los diferentes países en los que desarrolla sus 
actividades, actuando con honradez e integridad en todas las transacciones con autoridades y 
empleados de los gobiernos y administraciones.  
 
Asimismo, Acciona hace todo lo posible por contratar sólo a subcontratistas y proveedores que 
se adhieran a las leyes y prácticas medioambientales y de Derechos Humanos Internacionales, 
y los selecciona con total imparcialidad y objetividad. 
 
Acciona con sus accionistas: 
Acciona mantiene una política de comunicación basada en la transparencia y en la aplicación de 
unas normas rigurosas de gobierno corporativo. Además, Acciona facilita una información veraz 
y contrastable y una comunicación clara, tanto interna como externamente. 
 
Acciona, a través de una gestión diligente y profesional asegura un rendimiento justo y 
competitivo para sus inversores. La información que proporciona a los mismos se realiza dentro 
de la legalidad y atiende a sus solicitudes, sugerencias, reclamaciones y resoluciones. 
 
Acciona con la sociedad: 
Acciona entiende que debe contribuir activamente a ampliar y mejorar el sistema 
socioeconómico de las comunidades en que actúa como garantía de poder seguir desarrollando 
en el futuro nuestra actividad. Respeta los Derechos Humanos y las instituciones democráticas, 
la seguridad, la diversidad, la integración social, y contribuye al desarrollo cultural  y 
educacional mediante patrocinios, donaciones y proyectos de contenido social. 
 
Acciona se compromete a proteger el medio ambiente asumiendo el compromiso de minimizar 
los impactos medioambientales, estableciendo las mejores prácticas y promoviendo entre 
nuestros empleados el conocimiento  y puesta en práctica de las mismas.  
 
Asimismo, Acciona favorece la integración de las personas con discapacidad, impulsando el 
desarrollo de servicios que facilitan su inclusión social, mejorando su calidad de vida. 
 
 
 360 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Apéndice 2. Cuestionarios informes RS 2006 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Apéndice 2. Cuestionarios informes RS 2006 
 361
  Apéndice 2. Cuestionarios informes RS 2006 
 
Este es el listado de empresas analizadas: 
• Abengoa 
• Acciona 
• Acerinox 
• Altadis 
• Ayuntamiento de Barcelona 
• BBVA 
• FCC  
• Ferrovial    
• Harineras Villamayor  
• Iberia 
• Inditex 
• Intermon Oxfam   
• MAPFRE 
• Mercadona 
• MRW 
• NH Hoteles 
• Grupo Pascual  
• Repsol YPF 
• Sanitas 
• Tele5 
• Telefónica 
• Unión Fenosa 
 
 
 
 
I. VALORES ETICOS ABENGOA 
1. ¿Qué es para su empresa la gestión responsable? 
La responsabilidad social corporativa es uno de los pilares fundamentales de la estrategia 
presente y futura de Abengoa. Por un lado, está presente en nuestra política medioambiental 
de calidad y de recursos humanos y en todos los sistemas de gestión de la compañía; por otro, 
se manifiesta en nuestra participación en foros que trabajan por un desarrollo sostenible.  
 
El compromiso con el progreso social y humano contribuyendo al mismo tiempo a la 
preservación del medioambiente constituye en Abengoa uno de los pilares esenciales que 
sustentan la Responsabilidad Social Corporativa. A través de la Fundación Focus-Abengoa se 
llevan a la práctica políticas de acción social que, sin ánimo de lucro y con fines de interés 
general, se enfocan hacia una labor asistencial, educativa, cultural, científica y de investigación 
y desarrollo tecnológico. 
 
2. ¿Su estrategia de negocio tiene en cuenta valores éticos en su gestión? 
a) Si b) No (pasar a 7) 
 
3. ¿Cuáles son o como define esos valores? 
A lo largo de su historia, Abengoa se ha desarrollado sobre la base de una serie de valores 
compartidos que constituyen la estructura de su Código Ético. La organización, a través de 
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todos sus cauces, fomenta el conocimiento y aplicación de esos valores y establece mecanismos 
de control y revisión que garanticen su correcto seguimiento y actualización. Los más 
importantes se enumeran explícitamente a continuación. 
• Integridad. La honradez en el desempeño profesional forma parte de la identidad de 
Abengoa y se pone de manifiesto en todas las actuaciones de nuestro personal, tanto 
dentro como fuera de la empresa. Nuestra contrastada integridad se convierte en 
credibilidad ante nuestros clientes, proveedores, accionistas y ante cualquiera de las 
personas con las que nos relacionamos; además, crea en sí misma valor, para la propia 
persona y para toda la organización. 
• Legalidad. El cumplimiento de la legalidad no es sólo un requisito externo y, por tanto, 
una obligación de la organización y de su personal. La ley nos aporta seguridad en nuestras 
actuaciones y reduce los riesgos en los negocios. 
• Rigor profesional. El concepto de profesionalidad en Abengoa está íntimamente ligado a 
la vocación de servicio en el desempeño de la actividad y a la implicación con el proyecto 
empresarial desarrollado. Todas nuestras actuaciones deben estar presididas por la 
responsabilidad profesional y regidas por los principios que se establecen en los sistemas 
comunes de gestión. 
• Confidencialidad. Abengoa espera de las personas que constituyen su organización el 
mantenimiento de criterios de discreción y prudencia en sus comunicaciones y relaciones 
con terceros. La adecuada salvaguarda de la información que posee la Sociedad. 
• Calidad. Abengoa tiene un compromiso con la calidad en todas sus actuaciones, tanto 
internas como externas. Este compromiso no es tarea de la dirección ni de un grupo 
específico de personas; al contrario, preside la actividad diaria de todos los miembros de la 
organización. Abengoa tiene normas concretas de calidad fruto de su conocimiento, sentido 
común, rigor, orden y responsabilidad a la hora de actuar. 
 
3.1. Adhesión al Pacto Mundial de las Naciones Unidas. a) Si  b) No aparece 
 
4. ¿En que tipo de documento están recogidos? 
a) Misión b) Filosofía c) Código de Conducta d) Welcome pack empleados e) 
Informe de Sostenibilidad f) Otros – Visión  
 
5. ¿En que tipo de gestiones son tenidos en cuenta? 
a) Relación con los clientes  b) Relación con los proveedores  c) Relación con los 
empleados (Formación, valoración y retribución de empleados. Conciliación de la vida familiar 
y laboral).  d) Desarrollo de nuevos productos  e) Gestión de la marca corporativa  f) 
Patrocinio de actividades  g) Programas sociales (becas…)  h) Medioambientales 
Producción en relación al medio ambiente. i) Otros – I+D+i. Acciones de la Fundación 
Focus-Abengoa. 
En un contexto de cambio y de competencia global, Abengoa cree en la empresa innovadora 
como instrumento eficaz y necesario para avanzar hacia una sociedad de desarrollo sostenible. 
Con esta finalidad se incorporan a nuestro quehacer cotidiano valores de responsabilidad social 
corporativa que se integran de manera natural en la estrategia, la cultura y la organización de 
la empresa. Tratamos de contribuir a la mejora del entorno no sólo económico, sino también 
social y medioambiental y, por ende, al interés de las personas. 
 
6. ¿Cómo afectan los valores en esas gestiones? 
a) Controles de calidad (ISO 9001 y 9004) b) Elección de proveedores/empleados… 
c) Transparencia informativa (ver nota en pregunta 14) d) Auditorias e) Aspectos 
medioambientales Política ambiental. f) Otros – Cuenta de resultados. 
 
II. GESTION DE LOS VALORES, SEGUIMIENTO Y EVALUACION 
7. ¿Cómo planifica la gestión responsable? 
a) Sobre la marcha     b) Planes de gestión     c) No aparece     d) Otros 
 
8. ¿Cómo mide el impacto de las actividades responsables en su cuenta de 
negocios? 
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a) No se mide     b) Auditorias     c) No aparece      d) Otros 
 
9. ¿Mide de algún otra forma estas actividades? 
a) No     b) Sí, repercusión en los stakeholders     c) No aparece     d) 
Mediciones/seguimientos medioambientales Sistema de Gestión Medioambiental Norma 
ISO 14001. Reglamento Europeo de Gestión y Auditoria Medioambiental (EMAS). e) 
Consultores externos AENOR. f) Otro –  
• El modelo EFQM de Excelencia.  
• Seis Sigma (metodología que aplica técnicas estadísticas de gestión de proyectos para 
controlar y reducir las variables que inciden en el resultado global).  
• Informe de Resolución de Problemas (IRP) y Acciones de Mejora (AM).  
 
10. ¿Cómo se utilizan las conclusiones? 
a) Rehaciendo los planes de gestiones b) Para completar la información dada  c) Se 
archiva  d) Otros 
 
III. MARCA CORPORATIVA & VALORES ETICOS 
11. ¿Cuál es la relación entre los valores éticos y la construcción de la marca 
corporativa? 
a) Ninguna (pasar a 13) b) Se tienen en cuenta de alguna forma    
c) Bastante alineados   d) Totalmente en concordancia  f) Otros 
 
12.  ¿De que forma? 
a) Se recoge en el slogan  b) Patrocinio de acciones con valor ético  c) Programas de 
acción social de la marca  d) Derechos y beneficios para los empleados  e) 
Relaciones sociales con el entorno  f) Es la base de la gestión empresarial (Forma 
parte de la visión empresarial). g) Otros. 
 
IV. COMUNICACIÓN 
13. ¿Qué informes, comunicaciones, reportes realiza sobre la gestión 
responsable? 
a) Ninguna (terminar cuestionario)    b) Informe de Sostenibilidad     c) Participación en 
Foros     d) Participación en enseñanza     e) Revista Newsletter (Boletín interno)     f) 
Artículos en prensa     g) Formación empleados (Los sistemas de gestión medioambiental 
están apoyados por un sólido liderazgo de la Dirección, que aporta la formación y los recursos 
necesarios para que todas las personas que integran Abengoa contribuyan desde su actividad 
diaria a la mejora ambiental).    h) No aparece    i) Otros – Website. 
 
14. ¿Comunica las actividades realizadas y/o también los planes de futuro? 
a) Sólo las activ. realizadas     b) Activ. y planes de futuro con objetivos     c) Activ. y planes 
de futuro sin obj.     d) Planes presentados con medición de resultados     e) Otros 
Esta cultura implica un compromiso con la información y la comunicación al que Abengoa no es 
ajeno. Es una cara más del poliedro; una cara necesaria, pues no podremos entender lo hasta 
aquí expuesto sin hacer partícipes de ello a los miembros de la empresa, sin informar. Puesto 
que el flujo de la información es clave en nuestra cultura, Abengoa esmera sus canales de 
comunicación. Compartir la información enriquece, cohesiona y genera oportunidades. 
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I. VALORES ETICOS ACCIONA 
1. ¿Qué es para su empresa la gestión responsable? 
ACCIONA es una compañía pionera en la contribución al bienestar social y al desarrollo 
sostenible, a través de sus líneas de actividad: Infraestructuras, Inmobiliaria, Energías 
Renovables, Agua, Servicios Urbanos y Medioambientales y Servicios Logísticos y de Transporte. 
Nuestra estrategia se basa en encontrar soluciones viables, ágiles, innovadoras y generadoras 
de valor a los dilemas que surgen en la búsqueda del bienestar social y la protección del 
entorno. Ofrecemos respuestas con un enfoque diferente a otras empresas con culturas y 
sistemas de gestión más tradicionales. Somos conscientes de los riesgos que esto implica y de 
la necesidad, en muchos casos, de tomar decisiones valientes por poco ortodoxas. Sin 
embargo, estamos convencidos de que es nuestra obligación como empresa impulsar estos 
cambios para conseguir el triple objetivo de la sostenibilidad: el beneficio económico, el 
equilibrio medioambiental y el desarrollo social. 
 
Responsabilidad corporativa, un medio en la articulación de la visión de ACCIONA. El 
concepto de Responsabilidad Corporativa define los principios de actuación de la compañía en 
relación al desarrollo sostenible. 
 
El modelo de negocio de la compañía se apoya en los ejes que hacen posible un modelo de 
desarrollo sostenible. ACCIONA es consciente de que, como toda actividad industrial y de 
servicios, es potencialmente generadora de impactos negativos y por ello trata de minimizarlos 
bajo una dirección responsable y comprometida. 
 
2. ¿Su estrategia de negocio tiene en cuenta valores éticos en su gestión? 
a) Si b) No (pasar a 7) 
 
3. ¿Cuáles son o como define esos valores? 
Valores Fundamentales: 
• Honestidad. 
• Liderazgo y excelencia. 
• Responsabilidad social. 
• Innovación. 
• Enfoque a largo plazo. 
• Solvencia financiera. 
• Orientación al cliente. 
• Cuidado de las personas. 
• Preocupación por el entorno. 
 
3.1. Adhesión al Pacto Mundial de las Naciones Unidas. a) Si  b) No aparece  
 
4. ¿En que tipo de documento están recogidos? 
a) Misión b) Filosofía c) Código de Conducta d) Welcome pack empleados e) 
Informe de Sostenibilidad f) Otros – Visión. 
 
5. ¿En que tipo de gestiones son tenidos en cuenta? 
a) Relación con los clientes  b) Relación con los proveedores  c) Relación con los 
empleados  (Formación, apoyo, evaluación, remuneración de los empleados y también 
integración de discapacitados).  d) Desarrollo de nuevos productos  e) Gestión de la 
marca corporativa  f) Patrocinio de actividades  g) Programas sociales (becas…)  
(Entorno social donde operan) h) Medioambientales Producción en relación con el medio 
ambiente.  i) Otros – Gestiones de todos los departamentos. Objetivos de negocio. 
I+D+i. Gestión de Riesgos. Planificación de una Universidad Corporativa.  
 
6. ¿Cómo afectan los valores en esas gestiones? 
a) Controles de calidad (ISO 9001). b) Elección de proveedores/empleados… 
(Selección, evaluación y seguimiento de proveedores.). c) Transparencia informativa d) 
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Auditorias e) Aspectos medioambientales Política de Calidad y Medioambiente - (en el 
consumo y utilización de energías, residuos y recursos naturales y búsqueda de soluciones más 
competitivas y sostenibles). f) Otros – A los Estatutos y Reglamentos. Valoración de 
nuevos proyectos.  
 
II. GESTION DE LOS VALORES, SEGUIMIENTO Y EVALUACION 
7. ¿Cómo planifica la gestión responsable? 
a) Sobre la marcha     b) Planes de gestión     c) No aparece     d) Otros 
Como resultado de estos mecanismos de diálogo, ACCIONA ha diseñado planes de actuación en 
lo que entiende son sus principales retos en materia de contribución a un modelo de desarrollo 
sostenible. 
 
8. ¿Cómo mide el impacto de las actividades responsables en su cuenta de 
negocios? 
a) No se mide    b) Auditorias     c) No aparece     d) Otros 
 
9. ¿Mide de algún otra forma estas actividades? 
a) No     b) Sí, repercusión en los stakeholders (mecanismos de diálogo)     c) No aparece     
d) Mediciones/seguimientos medioambientales Sistema de Gestión Medioambiental 
ISO14001. e) Consultores externos Comité independiente de Expertos. KPMG f) Otros – 
Comisión del Código de Conducta. Gestión de Riesgos.  
 
10. ¿Cómo se utilizan las conclusiones? 
a) Rehaciendo los planes de gestiones b) Para completar la información dada  c) Se 
archiva  d) Otros 
Como herramienta de diálogo se utiliza un cuestionario y, con los resultados que se obtienen, 
ACCIONA diseña planes de acción específicos. 
 
III. MARCA CORPORATIVA & VALORES ETICOS 
11. ¿Cuál es la relación entre los valores éticos y la construcción de la marca 
corporativa? 
a) Ninguna (pasar a 13) b) Se tienen en cuenta de alguna forma    
c) Bastante alineados (no aparece que haya formación de empleados en RS)  
d) Totalmente en concordancia  f) Otros 
 
12.  ¿De que forma? 
a) Se recoge en el slogan  b) Patrocinio de acciones con valor ético  c) Programas de 
acción social de la marca  d) Derechos y beneficios para los empleados  e) 
Relaciones sociales con el entorno  f) Es la base de la gestión empresarial  g) Otros 
 
IV. COMUNICACIÓN 
13. ¿Qué informes, comunicaciones, reportes realiza sobre la gestión 
responsable? 
a) Ninguna (terminar cuestionario)    b) Informe de Sostenibilidad     c) Participación en 
Foros     d) Participación en enseñanza     e) Revista Newsletter (Acciona informa)     
f) Artículos en prensa     g) Formación empleados    h) No aparece    i) Otros – Informes de la 
Comisión del Código de Conducta. Web. 
 
14. ¿Comunica las actividades realizadas y/o también los planes de futuro? 
a) Sólo las activ. realizadas     b) Activ. y planes de futuro con objetivos     c) Activ. y 
planes de futuro sin obj.     d) Planes presentados con medición de resultados     e) Otros 
La comunicación continua y transparente es uno de los principios fundamentales dentro de la 
estrategia de Responsabilidad Corporativa de ACCIONA. 
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I. VALORES ETICOS ACERINOX 
1. ¿Qué es para su empresa la gestión responsable? 
 
2. ¿Su estrategia de negocio tiene en cuenta valores éticos en su gestión? 
a) Si b) No (pasar a 7) 
 
3. ¿Cuáles son o como define esos valores? 
 
3.1. Adhesión al Pacto Mundial de las Naciones Unidas. a) Si  b) No aparece  
 
4. ¿En que tipo de documento están recogidos? 
a) Misión b) Filosofía c) Código de Conducta d) Welcome pack empleados e) 
Informe de Sostenibilidad f) Otros 
 
5. ¿En que tipo de gestiones son tenidos en cuenta? 
a) Relación con los clientes  b) Relación con los proveedores  c) Relación con los empleados  d) 
Desarrollo de nuevos productos  e) Gestión de la marca corporativa  f) Patrocinio de actividades  
g) Programas sociales (becas…)  h) Medioambientales i) Otros 
 
6. ¿Cómo afectan los valores en esas gestiones? 
a) Controles de calidad b) Elección de proveedores/empleados… c) Transparencia informativa 
d) Auditorias e) Aspectos medioambientales f) Otros 
 
II. GESTION DE LOS VALORES, SEGUIMIENTO Y EVALUACION 
7. ¿Cómo planifica la gestión responsable? 
a) Sobre la marcha     b) Planes de gestión     c) No aparece     d) Otros 
 
8. ¿Cómo mide el impacto de las actividades responsables en su cuenta de 
negocios? 
a) No se mide    b) Auditorias     c) No aparece    d) Otros 
 
9. ¿Mide de algún otra forma estas actividades? 
a) No     b) Sí, repercusión en los stakeholders     c) No aparece     d) 
Mediciones/seguimientos medioambientales    Acuerdo voluntario con la Consejería de 
medioambiente de la Junta de Andalucía. Sistema de Gestión Medioambiental de la empresa 
certificador TUV. e) Consultores externos f) Otros –  
 
10. ¿Cómo se utilizan las conclusiones? 
a) Rehaciendo los planes de gestiones b) Para completar la información dada  c) Se archiva  
d) Otros – No aparece 
 
III. MARCA CORPORATIVA & VALORES ETICOS 
11. ¿Cuál es la relación entre los valores éticos y la construcción de la marca 
corporativa? 
a) Ninguna (pasar a 13) b) Se tienen en cuenta de alguna forma    
c) Bastante alineados   d) Totalmente en concordancia  f) Otros 
 
12.  ¿De que forma? 
a) Se recoge en el slogan  b) Patrocinio de acciones con valor ético  c) Programas de acción 
social de la marca  d) Derechos y beneficios para los empleados  e) Relaciones sociales con el 
entorno  f) Es la base de la gestión empresarial  g) Otros 
 
IV. COMUNICACIÓN 
13. ¿Qué informes, comunicaciones, reportes realiza sobre la gestión 
responsable? 
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a) Ninguna (terminar cuestionario)    b) Informe de Sostenibilidad     c) Participación en Foros     
d) Participación en enseñanza     e) Revista Newsletter     f) Artículos en prensa     g) 
Formación empleados    h) No aparece    i) Otros 
 
14. ¿Comunica las actividades realizadas y/o también los planes de futuro? 
a) Sólo las activ. realizadas     b) Activ. y planes de futuro con objetivos     c) Activ. y planes de 
futuro sin obj.     d) Planes presentados con medición de resultados     e) Otros 
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I. VALORES ETICOS ALTADIS 
1. ¿Qué es para su empresa la gestión responsable? 
 
2. ¿Su estrategia de negocio tiene en cuenta valores éticos en su gestión? 
a) Si b) No (pasar a 7) 
 
3. ¿Cuáles son o como define esos valores? 
Los valores que comparte y defiende el Grupo Altadis son : 
• Rendimiento. El rendimiento y actividad de la Empresa quedan determinados por el 
rendimiento y actividad de los individuos que la componen. En este sentido, cada empleado 
aspira a conseguir el éxito de la Empresa. La transparencia es tanto un principio de gestión 
para impulsar el rendimiento como un instrumento para evaluar los resultados. 
• Responsabilidad. Altadis y sus empleados se comportan de manera ética y responsable, 
con honradez e integridad. La Empresa y sus empleados asumen que son responsables de 
sus decisiones. 
• Visión a largo plazo. Cada empleado se comporta y actúa tomando como referencia los 
intereses de la Empresa a largo plazo. La planificación a largo plazo es la base de las 
actividades de la Empresa, a cuya estrategia se incorpora el desarrollo sostenible. 
• Respeto. Como un grupo multicultural, el respeto y la tolerancia son cualidades intrínsecas 
del comportamiento de nuestra plantilla. 
• Iniciativa. Se fomenta la iniciativa como factor clave del rendimiento y la audacia en la 
actividad es una actitud que favorece el progreso y prepara para el futuro. Los empleados 
pueden hablar abiertamente y compartir sus experiencias para poder aprender de los éxitos 
y errores pasados. 
 
Más allá de estos valores, Altadis y sus empleados comparten una ética común, tanto en su 
comportamiento como en su actividad empresarial cotidiana. Esta ética se basa en varios 
principios fundamentales: 
• El respeto hacia los derechos y la dignidad de las personas, independientemente de quién 
se trate. 
• El respeto hacia los principios legales, ya sean leyes o reglamentos, convenios colectivos o 
normativas aplicadas dentro del Grupo. 
• El compromiso de mantener una conducta íntegra, honrada y con sentido de la 
responsabilidad. 
• El rechazo total de cualquier forma de discriminación. 
• El respeto hacia una competencia limpia. 
 
3.1. Adhesión al Pacto Mundial de las Naciones Unidas. a) Si  b) No aparece  
 
4. ¿En que tipo de documento están recogidos? 
a) Misión b) Filosofía c) Código de Conducta d) Welcome pack empleados  
e) Informe de Sostenibilidad f) Otros 
 
5. ¿En que tipo de gestiones son tenidos en cuenta? 
a) Relación con los clientes (Información abierta e investigaciones para consumidores). b) 
Relación con los proveedores (Ayudas para mejorar las condiciones de trabajo en los 
campos de tabaco).  c) Relación con los empleados (Formación, dialogo, seguridad, 
remuneración, beneficios y beneficios sociales al empleado).  d) Desarrollo de nuevos productos  
e) Gestión de la marca corporativa  f) Patrocinio de actividades  g) Programas sociales 
(becas…)  (Participación y respeto de la cultura local). h) Medioambientales Producción en 
relación al medio ambiente. i) Otros – Decisiones del Consejo de Administración 
(cumplimiento de prácticamente la totalidad de lo estipulado en el Código Conthe español y en 
el Rapport Bouton francés). Relaciones con los accionistas.  
 
6. ¿Cómo afectan los valores en esas gestiones? 
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a) Controles de calidad b) Elección de proveedores/empleados… (Veto a los 
proveedores que no cumplan los principios del Código de conducta). c) Transparencia 
informativa d) Auditorias e) Aspectos medioambientales f) Otros – Publicidad dirigida 
exclusivamente a adultos.  
 
II. GESTION DE LOS VALORES, SEGUIMIENTO Y EVALUACION 
7. ¿Cómo planifica la gestión responsable? 
a) Sobre la marcha     b) Planes de gestión     c) No aparece     d) Otros 
 
8. ¿Cómo mide el impacto de las actividades responsables en su cuenta de 
negocios? 
a) No se mide     b) Auditorias     c) No aparece      d) Otros 
 
9. ¿Mide de algún otra forma estas actividades? 
a) No     b) Sí, repercusión en los stakeholders     c) No aparece     d) 
Mediciones/seguimientos medioambientales Sistemas de Gestión Ambiental de acuerdo 
con los requisitos de la norma ISO 14001. e) Consultores externos f) Otros - Comisión de 
Estrategia, Ética y Buen Gobierno. Comité Asesor del Código de Conducta.  
 
10. ¿Cómo se utilizan las conclusiones? 
a) Rehaciendo los planes de gestiones b) Para completar la información dada  c) Se 
archiva  d) Otros 
Con el fin de conocer el nivel de calidad y mejorarlo, encuesta a sus clientes anualmente y así 
diseña y aplica planes de acción en los aspectos de posible mejora. Además tiene un call center 
para consultas, quejas y sugerencias, así como un buzón en su página web (www.logista.es) 
 
III. MARCA CORPORATIVA & VALORES ETICOS 
11. ¿Cuál es la relación entre los valores éticos y la construcción de la marca 
corporativa? 
a) Ninguna (pasar a 13) b) Se tienen en cuenta de alguna forma    
c) Bastante alineados   d) Totalmente en concordancia  f) Otros 
 
12.  ¿De que forma? 
a) Se recoge en el slogan  b) Patrocinio de acciones con valor ético  c) Programas de 
acción social de la marca  d) Derechos y beneficios para los empleados  e) 
Relaciones sociales con el entorno  f) Es la base de la gestión empresarial  g) Otros 
La filantropía corporativa, ya sea mediante el apoyo económico de programas existentes o 
mediante nuestras propias iniciativas, es una política clave del Grupo. Altadis se abstiene de 
promocionar sus productos en estas actividades, que sirven exclusivamente para reforzar su 
imagen corporativa. 
 
IV. COMUNICACIÓN 
13. ¿Qué informes, comunicaciones, reportes realiza sobre la gestión 
responsable? 
a) Ninguna (terminar cuestionario)    b) Informe de Sostenibilidad     c) Participación en 
Foros     d) Participación en enseñanza     e) Revista Newsletter     f) Artículos en prensa     g) 
Formación empleados    h) No aparece    i) Otros 
 
14. ¿Comunica las actividades realizadas y/o también los planes de futuro? 
a) Sólo las activ. realizadas     b) Activ. y planes de futuro con objetivos     c) Activ. y planes 
de futuro sin obj.     d) Planes presentados con medición de resultados     e) Otros 
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I. VALORES ETICOS AYUNTAMIENTO DE BARCELONA 
1. ¿Qué es para su empresa la gestión responsable? 
 
2. ¿Su estrategia de negocio tiene en cuenta valores éticos en su gestión? 
a) Si b) No (pasar a 7), presenta objetivos, pero no valores éticos. 
Siguiendo una política centrada en tres ejes básicos fuertemente interrelacionados: la cohesión 
social, la convivencia en un espacio público de calidad y el progreso económico. 
 
3. ¿Cuáles son o como define esos valores? 
 
3.1. Adhesión al Pacto Mundial de las Naciones Unidas. a) Si  b) No aparece  
 
4. ¿En que tipo de documento están recogidos? 
a) Misión b) Filosofía c) Código de Conducta d) Welcome pack empleados e) 
Informe de Sostenibilidad f) Otros 
 
5. ¿En que tipo de gestiones son tenidos en cuenta? 
a) Relación con los clientes  b) Relación con los proveedores  c) Relación con los empleados  d) 
Desarrollo de nuevos productos  e) Gestión de la marca corporativa  f) Patrocinio de actividades  
g) Programas sociales (becas…)  h) Medioambientales i) Otros – Gestión de espacios 
verdes. Barcelona Posa’t Guapa. 
 
Estas son algunas de las actividades que el Ayuntamiento lleva a cabo, pero son 
parte de su actividad como cumplimiento de las normas y la ley, y no se entienden 
como gestiones de responsabilidad social. 
 
Las principales directrices seguidas en la gestión de los espacios verdes tienen en cuenta 
criterios de sostenibilidad y de protección del medio ambiente. Aspectos como la racionalización 
del consumo de agua de riego o la selección de especies autóctonas o adaptadas al clima local 
con el objeto de posibilitar su desarrollo, son ejemplos de ello. 
 
Desde el Ayuntamiento se impulsan un conjunto de actuaciones que tienen por objeto mejorar 
el bienestar social de la población en general, así como prevenir la marginación y promover la 
integración de determinados colectivos que, por sus peculiaridades, requieren una atención 
especializada. 
 
Acuerdo Ciudadano por una Barcelona Inclusiva, una nueva plataforma que coordina las 
acciones destinadas a favorecer y promover la integración de los ciudadanos que viven 
situaciones de exclusión social. 
 
En 2006 también se ha puesto en marcha el Programa Municipal para la Gente Mayor (2006- 
2010), en donde se establecen diferentes políticas públicas dirigidas a mejorar la calidad de 
vida de este colectivo, y el Programa Municipal para las Familias (2006-2010). Este último prevé 
un total de 52 acciones entre las que destacan la ampliación del número de espacios familiares 
y de la redes de guarderías, las ayudas para la educación y el cuidado de los hijos de 0 a 3 
años, así como la aplicación de medidas orientadas a facilitar la emancipación de la juventud 
con políticas de vivienda y laborales. 
 
Se ha consolidado el programa de Control Integral del Espacio Público (CIEP) que tiene como 
objetivo la mejora en la gestión y control del espacio público mediante las acciones de los 
promotores cívicos que desarrollan tareas de inspección operativa y acciones de formación a 
comerciantes y ciudadanos. 
 
El verano pasado también se produjeron avances en la adaptación de las playas para las 
personas con problemas de movilidad, mejoras ambientales aplicadas a la recogida selectiva de 
residuos y una multiplicación en la oferta de baños públicos. 
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Con el objeto de promover el empleo de medios de transporte más sostenibles, durante el 2006 
se ha empezado a aplicar el “Plan Estratégico de la Bicicleta (2006-2010)” 
 
Primera edición del Día del Comercio Comprometido para conseguir una mayor implicación del 
comercio con su entorno social. 
Además se han llevado a cabo estudios de diagnosis ambiental para conseguir una explotación 
sostenible del Parque de Montjuic. 
 
Barcelona Posa’t Guapa también apuesta por un desarrollo sostenible, mediante el 
aprovechamiento de los recursos de la naturaleza y la protección del medio ambiente y del 
paisaje. Por este motivo se ofrecen ayudas económicas que impulsan el ahorro energético, la 
reducción de emisiones de gases y el empleo de energía solar mediante la instalación de placas 
solares térmicas y fotovoltaicas. Durante el 2006 se han superado los 2.000 m2 de placas 
solares subvencionadas. 
 
6. ¿Cómo afectan los valores en esas gestiones? 
a) Controles de calidad b) Elección de proveedores/empleados… c) Transparencia informativa 
d) Auditorias (¿de que tipo?) e) Aspectos medioambientales f) Otros 
 
II. GESTION DE LOS VALORES, SEGUIMIENTO Y EVALUACION 
7. ¿Cómo planifica la gestión responsable? 
a) Sobre la marcha     b) Planes de gestión     c) No aparece     d) Otros 
 
8. ¿Cómo mide el impacto de las actividades responsables en su cuenta de 
negocios? 
a) No se mide     b) Auditorias     c) No aparece      d) Otros 
 
9. ¿Mide de algún otra forma estas actividades? 
a) No     b) Sí, repercusión en los stakeholders     c) No aparece     d) 
Mediciones/seguimientos medioambientales Norma ISO 14.001 para el Parque de 
Montjuic. e) Consultores externos f) Otros - Certificación ISO-9001-2000 para los 
servicios funerarios, ISO 9001-2001 para el Zoolologico. Agenda 21 (más 
información ver anexo al final del cuestionario). Certificación de calidad EMAS. 
Informes del Instituto Municipal de Paisaje Urbano y la Calidad de Vida. 
El Instituto también se encarga de orientar las actuaciones privadas sobre el paisaje urbano, 
de acuerdo con la ordenanza correspondiente, para conseguir que contribuyan a crear un 
entorno armónico. Vela por el adecuado emplazamiento de las instalaciones publicitarias y 
emite informes de impacto paisajístico. 
 
10. ¿Cómo se utilizan las conclusiones? 
a) Rehaciendo los planes de gestiones b) Para completar la información dada  c) Se archiva  
d) Otros – No aparece 
 
III. MARCA CORPORATIVA & VALORES ETICOS 
11. ¿Cuál es la relación entre los valores éticos y la construcción de la marca 
corporativa? 
a) Ninguna (pasar a 13) b) Se tienen en cuenta de alguna forma    
c) Bastante alineados   d) Totalmente en concordancia  f) Otros 
 
12.  ¿De que forma? 
a) Se recoge en el slogan  b) Patrocinio de acciones con valor ético  c) Programas de acción 
social de la marca  d) Derechos y beneficios para los empleados  e) Relaciones sociales con el 
entorno  f) Es la base de la gestión empresarial  g) Otros 
 
IV. COMUNICACIÓN 
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13. ¿Qué informes, comunicaciones, reportes realiza sobre la gestión 
responsable? 
a) Ninguna (terminar cuestionario)    b) Informe de Sostenibilidad     c) Participación en Foros     
d) Participación en enseñanza     e) Revista Newsletter     f) Artículos en prensa     g) 
Formación empleados    h) No aparece    i) Otros - 
Campañas de comunicación para difundir hábitos de reciclaje, la extensión de la red de puntos 
verdes y las diversas mejoras en los sistemas de recogida. 
 
Centro de Playa, un nuevo equipamiento que promueve la educación ambiental y ofrece 
información del litoral de Barcelona. 
 
14. ¿Comunica las actividades realizadas y/o también los planes de futuro? 
a) Sólo las activ. realizadas     b) Activ. y planes de futuro con objetivos     c) Activ. y planes 
de futuro sin obj.     d) Planes presentados con medición de resultados     e) Otros 
 
 
Agenda 21 
La Agenda 21 de la cultura es el primer documento, con vocación mundial, que apuesta por 
establecer las bases de un compromiso de las ciudades y los gobiernos locales para el 
desarrollo cultural. 
 
La Agenda 21 de la cultura fue aprobada por ciudades y gobiernos locales del mundo entero 
“comprometidos con los derechos humanos, la diversidad cultural, la sostenibilidad, la 
Democracia participativa y la generación de condiciones para la paz”. Su aprobación se realizó 
el 8 de mayo de 2004 en Barcelona, por el IV Foro de Autoridades Locales para la Inclusión 
Social de Porto Alegre, en el marco del primer Foro Universal de las Culturas. 
 
La Agenda 21 de la cultura tiene 67 artículos, divididos en tres grandes apartados: principios 
(16 artículos), compromisos (29 artículos) y recomendaciones (22 artículos). El apartado de 
principios expone la relación entre la cultura y los derechos humanos, la diversidad, la 
sostenibilidad, la democracia participativa y la paz. El apartado de compromisos se centra en el 
ámbito competencial de los gobiernos locales, y expone detalladamente la petición de 
centralidad para las políticas culturales. El apartado de recomendaciones aboga por la renovada 
importancia de la cultura, y pide que esta importancia sea reconocida en los programas, los 
presupuestos y los organigramas de los diversos niveles de gobierno (locales nacionales / 
estatales) y por las organizaciones internacionales. 
 
Para mas detalles www.agenda21culture.net  
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I. VALORES ETICOS BBVA 
1. ¿Qué es para su empresa la gestión responsable? 
“Así es como entendemos nuestra responsabilidad corporativa: responder lo mejor posible a las 
expectativas que depositan en nuestro Grupo todos los colectivos con los que, directa o 
indirectamente, nos relacionamos y a los que afecta nuestra actividad.” 
 
2. ¿Su estrategia de negocio tiene en cuenta valores éticos en su gestión? 
a) Si b) No (pasar a 7) 
 
3. ¿Cuáles son o como define esos valores? 
El Código de Conducta dedica una atención relevante a los valores éticos, resumidos en: 
• Respeto a la dignidad de la persona y a sus derechos inherentes.  
• Respeto a la igualdad de las personas y a su diversidad.  
• Estricto cumplimiento de la legalidad.  
• Objetividad profesional. 
• Conducta responsable. Responsabilidad en las acciones y Actitud responsable.   
 
Los principios corporativos concretan la visión de BBVA en la relación con cada uno de sus 
grupos de interés y sintetizan sus valores básicos y la forma como entiende su carácter y su 
actividad como empresa. 
1. El cliente como centro del negocio. 
2. La creación de valor para los accionistas y el resto de los grupos de interés como 
resultado de la actividad. 
3. El equipo como artífice de la generación de valor. 
4. El estilo de gestión como generador de entusiasmo. 
5. El comportamiento ético y la integridad personal y profesional como forma de entender y 
desarrollar la actividad. 
6. La innovación como palanca de progreso. 
7. La responsabilidad social como compromiso con el desarrollo. 
 
3.1. Adhesión al Pacto Mundial de las Naciones Unidas. a) Si  b) No aparece 
 
4. ¿En que tipo de documento están recogidos? 
a) Misión b) Filosofía c) Código de Conducta d) Welcome pack 
empleados - Plan de Bienvenida. e) Informe de Sostenibilidad f) Otros –  
• Informe anual 2006.  
• Códigos específicos de áreas funcionales (Estatuto del Consejero. Código de 
Conducta en los Mercados de Valores. Código Ético para la Selección de Personal. Principios 
Aplicables a los Intervinientes en el Proceso de Aprovisionamiento de BBVA. Código Ético del 
área Inmobiliaria. Principios Básicos de Gestión del Riesgo. Estatuto de Auditoría. Norma de 
relación con personas o entidades de relevancia pública en materia de financiaciones y 
garantías). 
• Políticas complementarias (Política Medioambiental. Políticas de apoyo a la 
comunidad. Principios de la política de inversión del Fondo de Pensiones de Empleo BBVA). 
• Acuerdos internacionales suscritos (Pacto Mundial de las Naciones Unidas. Iniciativa 
para Instituciones Financieras del Programa de Naciones Unidas para el Medio Ambiente - 
UNEP-FI). 
 
5. ¿En que tipo de gestiones son tenidos en cuenta? 
a) Relación con los clientes (Defensor del Cliente).   b) Relación con los proveedores 
(Política de compras. Implicación de proveedores en los criterios de Responsabilidad 
Corporativa (Norma SA 8000). Integración de factores ambientales en la cadena de suministro). 
c) Relación con los empleados (Dialogo, Formación, apoyo y beneficios sociales para 
empleados a través de los Proyectos Pasión por Ti y Pasión por el Equipo, Plan de Voluntariado 
Corporativo y el Servicio de Atención al Empleado (SAE). Integración de personas 
discapacitadas).  d) Desarrollo de nuevos productos (Plan Familias BBVA, productos para 
inmigración y productos y servicios con carácter ambiental).  e) Gestión de la marca 
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corporativa  f) Patrocinio de actividades (Fundaciones del Grupo BBVA - Mecenazgo 
ambiental, cultural, deportivo y de ocio) g) Programas sociales (becas…) Fundaciones del 
Grupo BBVA. Colaboración con el Centro de Investigación Médica Aplicada (CIMA) de la 
Universidad de Navarra, con una participación accionarial del 10 % h) Medioambientales 
Consideración de aspectos sociales y ambientales en la financiación de proyectos. i) Otros - 
Concepto integrador de la RC en la gestión de todas las áreas y entidades del Grupo. 
Prevención del blanqueo de capitales y de la financiación de actividades terroristas. 
Sistema de Gestión del riesgo global (Refuerzo y ampliación de la ley Sarbanes-
Oxley).  
 
6. ¿Cómo afectan los valores en esas gestiones? 
a) Controles de calidad b) Elección de proveedores/empleados… (Sistema de 
homologación de proveedores).  c) Transparencia informativa (BBVA participa en Carbon 
Disclosure Project, iniciativa de transparencia informativa sobre las implicaciones empresariales 
del cambio climático (www.cdproject.net).  d) Auditorias e) Aspectos medioambientales 
Política Medioambiental. BBVA participa en la revisión de la elaboración de la norma sobre 
Análisis y Evaluación del Riesgo Ambiental UNE 150008:2000, que impulsa la Asociación 
Española de Normalización y Certificación (AENOR). f) Otros - Dialogo, conocimiento y 
servicio al accionista (Dpto. de Gestión de Accionistas). La campaña “2015: Un 
mundo mejor para Joana”. 
 
II. GESTION DE LOS VALORES, SEGUIMIENTO Y EVALUACION 
7. ¿Cómo planifica la gestión responsable? 
a) Sobre la marcha     b) Planes de gestión     c) No aparece     d) Otros 
 
8. ¿Cómo mide el impacto de las actividades responsables en su cuenta de 
negocios? 
a) No se mide     b) Auditorias     c) No aparece      d) Otros - Se procede también a 
cuantificar el valor económico directo generado y distribuido, según la metodología 
desarrollada por GRI. Aplicación de la metodología input-output. 
 
9. ¿Mide de algún otra forma estas actividades? 
a) No     b) Sí, repercusión en los stakeholders (Proceso de Consulta a los grupos de 
interés. Consulta a ONG’s sociales y medioambientales sobre información de responsabilidad 
corporativa. Consulta a los empleados sobre información de responsabilidad corporativa). c) No 
aparece     d) Mediciones/seguimientos medioambientales Comité de Política 
Medioambiental. Sistema de Gestión Ambiental (ISO 14001). e) Consultores externos 
• DELOITTE. Consulta a representantes de nuestros grupos de interés directos y a 
organizaciones sociales, expertos, medios de comunicación, entidades del sector y agencias 
evaluadoras (Comité de Responsabilidad y Reputación Corporativas – Comité de RRC).  
• Tracking de responsabilidad corporativa y del posicionamiento de BBVA. Evaluaciones de 
analistas de sostenibilidad.  
• El Reptrak, que monitoriza la reputación y la confianza en la organización ante distintos 
grupos de interés en los principales países en los que opera el Grupo. Estudios anuales como 
MERCO (Monitor Español de Reputación Corporativa) y MERCO-MARCA.  
• Las evaluaciones anuales de los analistas de responsabilidad/sostenibilidad, 
fundamentalmente las de SAM, VIGEO, OEKOM, EIRIS, SIRI, la Fundación Empresa y Sociedad 
y el Observatorio de RSC.  
f) Otros – La función de Cumplimiento está sometida al control y supervisión de la 
Comisión de Auditoría y Cumplimiento del Consejo de Administración. Los Comités 
de Gestión de la Integridad Corporativa.  
 
10. ¿Cómo se utilizan las conclusiones? 
a) Rehaciendo los planes de gestiones (Función de mejora del Comité 
de Responsabilidad y Reputación Corporativas). b) Para completar la información dada c) Se 
archiva  d) Otros 
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El objetivo principal del mencionado comité es precisamente establecer un proceso eficaz de 
mejora continua transversal, basado en las prioridades y las percepciones de los grupos de 
interés. 
 
III. MARCA CORPORATIVA & VALORES ETICOS 
11. ¿Cuál es la relación entre los valores éticos y la construcción de la marca 
corporativa? 
a) Ninguna (pasar a 13) b) Se tienen en cuenta de alguna forma    
c) Bastante alineados   d) Totalmente en concordancia  f) Otros 
Desde este punto de vista, en BBVA la gestión de la marca está absolutamente vinculada a la 
cultura, los valores y los comportamientos de los empleados, y se puede establecer una 
equivalencia entre marca y personas/empleados. Este modo de entender la marca nace en el 
2003 y se recoge en el documento básico de su cultura corporativa: La Experiencia BBVA 
(puede verse en www.bbva.com). 
 
12.  ¿De que forma? 
a) Se recoge en el slogan  b) Patrocinio de acciones con valor ético  c) Programas de 
acción social de la marca  d) Derechos y beneficios para los empleados  e) 
Relaciones sociales con el entorno  f) Es la base de la gestión empresarial  g) Otros 
 
IV. COMUNICACIÓN 
13. ¿Qué informes, comunicaciones, reportes realiza sobre la gestión 
responsable? 
a) Ninguna (terminar cuestionario)    b) Informe de Sostenibilidad     c) Participación en 
Foros y actos de RC     d) Participación en enseñanza     e) Revistas (Abaco, Adelante y 
Blue Joven). Boletín diario (Buenos Días). Boletín quincenal (Actualidad Ambiental)     
f) Artículos en prensa     g) Formación empleados  (Curso “Responsabilidad corporativa: 
nociones básicas”)  h) No aparece    i) Otros – Informe anual 2006.  
• Website - Portal de Responsabilidad Corporativa (RC).  
• Reuniones con los públicos de interés.  
• Dpto. de Gestión de Accionistas (Oficina del Accionista y unidad de 
Accionistas Singulares).  
• Dpto. de Relación con Inversores, Analistas y Agencias de Rating.  
• Consulta a los proveedores sobre información de responsabilidad 
corporativa.  
• Informes del Servicio de Estudios Económicos.  
 
14. ¿Comunica las actividades realizadas y/o también los planes de futuro? 
a) Sólo las activ. realizadas     b) Activ. y planes de futuro con objetivos     c) Activ. y 
planes de futuro sin obj.     d) Planes presentados con medición de resultados     e) Otros 
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I. VALORES ETICOS FCC 
1. ¿Qué es para su empresa la gestión responsable? 
FCC desea ser una empresa reconocida y admirada por las sociedades a las que sirve, por su 
contribución al desarrollo sostenible en las actividades, bienes y servicios que realiza. Poseedora 
de una cultura y de unos valores sólidos, FCC desea desarrollar relaciones duraderas, 
transparentes y de beneficio mutuo con aquellos grupos con los que se relaciona. 
 
2. ¿Su estrategia de negocio tiene en cuenta valores éticos en su gestión? 
a) Si b) No (pasar a 7) 
 
3. ¿Cuáles son o como define esos valores? 
El Grupo disfruta de una cultura asentada en unos valores corporativos que podrían ser 
resumidos en la responsabilidad, la confianza y la integridad. Estos valores constituyen el 
secreto de la longevidad de FCC. 
 
Valores identificativos de FCC: 
• Diálogo. Las empresas del Grupo FCC son depositarias de una cultura y de unos valores 
empresariales sólidos que se sustentan desde el diálogo y el mantenimiento de relaciones 
duraderas, transparentes y de beneficio mutuo con sus grupos de interés. 
• Integridad. Las personas de FCC actúan de forma responsable e íntegra, al liderar desde 
el ejemplo con su actuación diaria, y al analizar las consecuencias de sus actuaciones sobre 
el presente y el futuro de la compañía y de la comunidad. 
• Compromiso. Las áreas de negocio y las empresas de FCC deben conocer las expectativas 
de aquellos grupos de interés con los que se relacionan, a la vez que establecen 
mecanismos de información para la toma de decisiones. Este proceso debe permitir el 
desarrollo de compromisos concretos de acción que hagan posible la visión en 
responsabilidad corporativa de la compañía. 
• Vocación de servicio. Aquellos que trabajan en FCC se distinguen por su vocación de 
servir a los objetivos de la compañía y a los de la comunidad en la que desarrollan sus 
actividades. 
• Innovación. Los equipos de FCC buscan de forma constante aquellas soluciones que 
aporten más valor no sólo para la Compañía, sino especialmente a la sociedad a la que 
sirven y a las generaciones futuras. 
 
3.1. Adhesión al Pacto Mundial de las Naciones Unidas. a) Si  b) No aparece 
 
4. ¿En que tipo de documento están recogidos? 
a) Misión b) Filosofía c) Código de Conducta - Manual de normas generales. 
Documento Ética de conducta. d) Welcome pack empleados e) Informe de 
Sostenibilidad f) Otros – Documento interno “Marco ético en los negocios”. Política 
de Buen Gobierno y Código Unificado de Buen Gobierno.  
 
5. ¿En que tipo de gestiones son tenidos en cuenta? 
a) Relación con los clientes  b) Relación con los proveedores (Dentro de la política de 
calidad y medio ambiente, las sociedades del Grupo comparten los compromisos sociales y 
exigencias del cumplimiento de requisitos ambientales con proveedores y subcontratistas).  c) 
Relación con los empleados (Formación y retención del talento. Beneficios sociales).  d) 
Desarrollo de nuevos productos (Proyectos I+D+i para el desarrollo de nuevas tecnologías 
que reviertan en una disminución de las emisiones de gases de efecto invernadero y generación 
de residuos)  e) Gestión de la marca corporativa  f) Patrocinio de actividades  g) 
Programas sociales (becas…)  h) Medioambientales Producción cuidando el 
medioambiente (Oficina ecológica). i) Otros – Fundación FCC. Invierte en I+D+i para 
equipamientos eco-eficientes, como los vehículos híbrido-eléctricos. 
 
6. ¿Cómo afectan los valores en esas gestiones? 
a) Controles de calidad (Norma ISO 9001). b) Elección de proveedores/empleados… 
(Requisitos, tales como exigencia de certificaciones de calidad y gestión medioambiental u 
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homologaciones, o la limitada oferta de maquinaria y equipos específicos de uso exclusivo, 
pueden suponer un freno a la contratación de operadores locales de pequeña dimensión). c) 
Transparencia informativa d) Auditorias  e) Aspectos medioambientales Política 
ambiental. f) Otros –  
 
II. GESTION DE LOS VALORES, SEGUIMIENTO Y EVALUACION 
7. ¿Cómo planifica la gestión responsable? 
a) Sobre la marcha     b) Planes de gestión (Plan Director de Responsabilidad Corporativa del 
Grupo FCC.)  c) No aparece     d) Otros 
 
8. ¿Cómo mide el impacto de las actividades responsables en su cuenta de 
negocios? 
a) No se mide     b) Auditorias     c) No aparece      d) Otros 
 
9. ¿Mide de algún otra forma estas actividades? 
a) No     b) Sí, repercusión en los stakeholders     c) No aparece     d) 
Mediciones/seguimientos medioambientales Norma ISO 14001. e) Consultores 
externos KPMG Consultores. f) Otros – Adicionalmente Cementos Portland Valderrivas 
ha creado dos comités que velan por el cumplimiento de los compromisos adoptados 
en el ámbito de la sostenibilidad, un comité estratégico, el Comité de Sostenibilidad, 
y otro ejecutivo, el Comité de Trabajo de Sostenibilidad. 
 
10. ¿Cómo se utilizan las conclusiones? 
a) Rehaciendo los planes de gestiones b) Para completar la información dada  c) Se 
archiva  d) Otros 
 
III. MARCA CORPORATIVA & VALORES ETICOS 
11. ¿Cuál es la relación entre los valores éticos y la construcción de la marca 
corporativa? 
a) Ninguna (pasar a 13) b) Se tienen en cuenta de alguna forma 
c) Bastante alineados  d) Totalmente en concordancia  f) Otros 
El impulso a la ética y a la integridad dentro del Grupo FCC nace de la voluntad de dotar a la 
compañía de un marco común de actuación ética, en todas sus áreas, y de aplicación no sólo a 
sus empleados, sino también a sus socios y a sus clientes. 
 
12.  ¿De que forma? 
a) Se recoge en el slogan  b) Patrocinio de acciones con valor ético  c) Programas de 
acción social de la marca  d) Derechos y beneficios para los empleados  e) 
Relaciones sociales con el entorno  f) Es la base de la gestión empresarial  g) Otros 
Entendemos que el esfuerzo por afianzar una cultura basada en la responsabilidad corporativa 
debe implicar a todas las personas de la organización. 
 
IV. COMUNICACIÓN 
13. ¿Qué informes, comunicaciones, reportes realiza sobre la gestión 
responsable? 
a) Ninguna (terminar cuestionario)    b) Informe de Sostenibilidad     c) Participación en 
Foros  (participación en el VIII Congreso Nacional de Medio Ambiente (CONAMA).   d) 
Participación en enseñanza     e) Revista Newsletter - Boletín bimestral de FCC.     f) 
Artículos en prensa     g) Formación empleados (La jornada corporativa sobre ética en los 
negocios, realizada en Torre Picasso, sede corporativa del Grupo FCC). h) No aparece    i) Otros 
– Website. Aqualia educa sobre el uso responsable del agua. Informes públicos de 
las diferentes áreas de negocio del Grupo FCC. 
 
14. ¿Comunica las actividades realizadas y/o también los planes de futuro? 
a) Sólo las activ. realizadas     b) Activ. y planes de futuro con objetivos     c) Activ. y 
planes de futuro sin obj.     d) Planes presentados con medición de resultados     e) Otros
Anexos 
378 
I. VALORES ETICOS FERROVIAL 
1. ¿Qué es para su empresa la gestión responsable? 
En su declaración de principios para el desarrollo sostenible, Ferrovial expresa su voluntad de 
crear valor a largo plazo para sus accionistas, empleados, clientes, proveedores y para la 
comunidad. 
 
2. ¿Su estrategia de negocio tiene en cuenta valores éticos en su gestión? 
a) Si b) No (pasar a 7) 
 
3. ¿Cuáles son o como define esos valores? 
Además, aspira a que su proyecto empresarial sea reconocido en el ámbito internacional,  
apoyado en los siguientes principios: 
• La ética y profesionalidad en sus actuaciones.  
• La aplicación de las mejores prácticas de gobierno corporativo. 
• El respeto, la protección y la promoción de los Derechos Humanos. 
• La reducción del impacto ambiental en sus actividades.  
• La captación y motivación del mejor capital humano. 
• La seguridad y la salud de los trabajadores. 
• La calidad y la mejora continúa de sus procesos y actividades y la innovación. 
• La consideración de la cadena de valor como pieza clave de su estrategia de desarrollo 
sostenible. 
• La transparencia informativa. 
• El apoyo del desarrollo socioeconómico donde está presente. 
 
3.1. Adhesión al Pacto Mundial de las Naciones Unidas. a) Si  b) No aparece 
 
4. ¿En que tipo de documento están recogidos? 
a) Misión b) Filosofía c) Código de Conducta d) Welcome pack empleados e) 
Informe de Sostenibilidad f) Otros 
 
5. ¿En que tipo de gestiones son tenidos en cuenta? 
a) Relación con los clientes  b) Relación con los proveedores (Fomentar la capacidad y 
calidad del liderazgo, estableciendo un código ético de conducta para sus colaboradores. 
sistema de gestión ambiental integrado con el de calidad pretende fomentar el uso de criterios 
ambientales en los procesos de compra: desde la selección del proveedor o la inclusión de 
cláusulas de medio ambiente en los contratos, hasta el seguimiento ambiental de sus 
actividades.).  c) Relación con los empleados (Formación, conciliación vida familiar y  
laboral. Empleo a mayores de 45 y discapacitados).  d) Desarrollo de nuevos productos 
(Control de vehículos de alta ocupación. La primera microturbina de biogás en España).  e) 
Gestión de la marca corporativa  f) Patrocinio de actividades (Plan ADOP (Ayuda al 
Deporte Objetivo Paralímpico. Actividades relacionadas con la recuperación del Patrimonio 
cultural y artístico).  g) Programas sociales (becas…) (Proyecto Arboretum). h) Aspectos 
Medioambientales Producción en relación con el medio ambiente. i) Otros - Summa, la 
Universidad Corporativa de Ferrovial. I+D+i.  
 
6. ¿Cómo afectan los valores en esas gestiones? 
a) Controles de calidad (Norma ISO 9001:2000). b) Elección de proveedores/empleados 
… (Sistema de gestión de documentación socio-laboral y de calidad de subcontratistas). c) 
Transparencia informativa (La relación de Ferrovial con los medios de comunicación se basa 
en compromisos de comunicación transparente y continua). d) Auditorias  e) Aspectos 
medioambientales Política medioambiental. f) Otros – La campaña “2015: Un mundo 
mejor para Joana”. 
 
II. GESTION DE LOS VALORES, SEGUIMIENTO Y EVALUACION 
7. ¿Cómo planifica la gestión responsable? 
a) Sobre la marcha     b) Planes de gestión     c) No aparece     d) Otros 
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8. ¿Cómo mide el impacto de las actividades responsables en su cuenta de 
negocios? 
a) No se mide     b) Auditorias     c) No aparece      d) Otros 
 
9. ¿Mide de algún otra forma estas actividades? 
a) No     b) Sí, repercusión en los stakeholders     c) No aparece     d) 
Mediciones/seguimientos medioambientales Sistema de Gestión de I+D+i, según la 
norma UNE 166002 EX. Esta norma, alineada con las ISO 9001:2000 y con la ISO 14001, 
implanta una metodología para la gestión de los proyectos de innovación y permite integrar la 
innovación con la gestión de calidad o gestión medioambiental. Índice de Comportamiento 
Medioambiental (ICM). e) Consultores externos KPMG Consultores. PriceWatherHouse 
Asesores de Negocios. f) Otros –  
Mejorar continuamente los cauces de comunicación con las partes interesadas, sobre la base de 
una innovadora información corporativa, que contemple además de los aspectos financieros, 
variables de comportamiento medioambiental y social. 
 
10. ¿Cómo se utilizan las conclusiones? 
a) Rehaciendo los planes de gestiones b) Para completar la información dada  c) Se 
archiva  d) Otros 
Las comunicaciones recibidas por parte de los distintos Grupos de Interés forman parte del plan 
estratégico de reputación y responsabilidad corporativa de Ferrovial aprobado para 2007. 
 
III. MARCA CORPORATIVA & VALORES ETICOS 
11. ¿Cuál es la relación entre los valores éticos y la construcción de la marca 
corporativa? 
a) Ninguna (pasar a 13) b) Se tienen en cuenta de alguna forma    
c) Bastante alineados  d) Totalmente en concordancia  f) Otros 
 
12.  ¿De que forma? 
a) Se recoge en el slogan  b) Patrocinio de acciones con valor ético  c) Programas de 
acción social de la marca  d) Derechos y beneficios para los empleados  e) 
Relaciones sociales con el entorno  f) Es la base de la gestión empresarial  g) Otros 
Como Ciudadano Corporativo, Ferrovial colabora en los lugares donde realiza su actividad 
mediante el patrocinio de diversos proyectos ciudadanos. 
 
IV. COMUNICACIÓN 
13. ¿Qué informes, comunicaciones, reportes realiza sobre la gestión 
responsable? 
a) Ninguna (terminar cuestionario)    b) Informe de Sostenibilidad     c) Participación en 
Foros     d) Participación en enseñanza     e) Revista Newsletter – Revista interna: Inforvial     
f) Artículos en prensa     g) Formación empleados    h) No aparece    i) Otros 
– Website. Gran campaña de sensibilización social entre sus Grupos de Interés sobre 
los retos que plantean los Objetivos de Desarrollo del Milenio de las Naciones 
Unidas. 
 
14. ¿Comunica las actividades realizadas y/o también los planes de futuro? 
a) Sólo las activ. realizadas     b) Activ. y planes de futuro con objetivos     c) Activ. y planes de 
futuro sin obj.     d) Planes presentados con medición de resultados     e) Otros 
Anexos 
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I. VALORES ETICOS HARINERAS VILLAMAYOR 
1. ¿Qué es para su empresa la gestión responsable? 
Nuestro Compromiso: vender harinas y sémolas de alta calidad asumiendo nuestra 
responsabilidad social y ambiental. 
 
2. ¿Su estrategia de negocio tiene en cuenta valores éticos en su gestión? 
a) Si b) No (pasar a 7) 
 
3. ¿Cuáles son o como define esos valores? 
Valores: Desarrollamos nuestras actividades teniendo en cuenta los siguientes valores: 
• Seriedad y credibilidad. 
• El trabajador como parte esencial de la empresa. 
• Transparencia hacia las partes externas interesadas. 
• Profesionalidad y formación. 
• El sentido social de la empresa. 
 
3.1. Adhesión al Pacto Mundial de las Naciones Unidas. a) Si  b) No aparece 
 
4. ¿En que tipo de documento están recogidos? 
a) Misión b) Filosofía c) Código de Conducta d) Welcome pack empleados e) 
Informe de Sostenibilidad f) Otros - Visión. 
 
5. ¿En que tipo de gestiones son tenidos en cuenta? 
a) Relación con los clientes (visitas a clientes para resolver problemas técnicos o de calidad 
y para una mejor comprensión de sus procesos y sistemas de gestión)  b) Relación con los 
proveedores  c) Relación con los empleados (Paga de beneficios equitativa. Medidas para 
la satisfacción del personal y su formación. Fomento de la promoción.) d) Desarrollo de 
nuevos productos  e) Gestión de la marca corporativa  f) Patrocinio de actividades  
g) Programas sociales (becas…) destinar un 10% de los beneficios anuales a programas 
sociales que redunden en nuestra sociedad.  h) Medioambientales (Producción en relación 
con el medio ambiente). i) Otros –  
 
6. ¿Cómo afectan los valores en esas gestiones? 
a) Controles de calidad (Norma 18001:97. Norma ISO 9.001:2000 y ISO 14001:2004 y el 
modelo EFQM de Calidad Total. estamos implantando la norma 22000, Sistema de Gestión de la 
Inocuidad de los Alimentos). b) Elección de proveedores/empleados… (proveedores 
homologados) c) Transparencia informativa d) Auditorias e) Aspectos 
medioambientales. Estudio de proyectos de mejora de actuación medioambiental. Cuidado 
Medioambiental y de Prevención de Riesgos Laborales en el traslado de la fabrica de la ciudad a 
la provincia.  f) Otros Código del Buen Gobierno para la Empresa Sostenible. 
 
II. GESTION DE LOS VALORES, SEGUIMIENTO Y EVALUACION 
7. ¿Cómo planifica la gestión responsable? 
a) Sobre la marcha     b) Planes de gestión     c) No aparece     d) Otros 
 
8. ¿Cómo mide el impacto de las actividades responsables en su cuenta de 
negocios? 
a) No se mide     b) Auditorias     c) No aparece      d) Otros 
 
9. ¿Mide de algún otra forma estas actividades? 
a) No     b) Sí, repercusión en los stakeholders     c) No aparece     d) 
Mediciones/seguimientos medioambientales Sistema de Gestión Medioambiental (SGMA) 
según la norma ISO 14001:2004. e) Consultores externos Los sistemas de gestión son 
auditados anualmente internamente y externamente por la empresa certificadora Llloyds 
Register.f) Otros -  
Apéndice 2. Cuestionarios informes RS 2006 
 381
Todo proyecto incluido en nuestro Plan Estratégico es sometido a un análisis que considera la 
triple perspectiva de sus implicaciones (económicas, medioambientales y sociales) y tiene en 
cuenta los principales grupos de interés de la empresa. 
 
10. ¿Cómo se utilizan las conclusiones? 
a) Rehaciendo los planes de gestiones b) Para completar la información dada  c) Se 
archiva  d) Otros 
 
III. MARCA CORPORATIVA & VALORES ETICOS 
11. ¿Cuál es la relación entre los valores éticos y la construcción de la marca 
corporativa? 
a) Ninguna (pasar a 13) b) Se tienen en cuenta de alguna forma    
c) Bastante alineados   d) Totalmente en concordancia  f) Otros 
 
12.  ¿De que forma? 
a) Se recoge en el slogan  b) Patrocinio de acciones con valor ético  c) Programas de 
acción social de la marca  d) Derechos y beneficios para los empleados  e) 
Relaciones sociales con el entorno  f) Es la base de la gestión empresarial  g) Otros 
 
IV. COMUNICACIÓN 
13. ¿Qué informes, comunicaciones, reportes realiza sobre la gestión 
responsable? 
a) Ninguna (terminar cuestionario)    b) Informe de Sostenibilidad     c) Participación en 
Foros     d) Participación en enseñanza     e) Revista Newsletter     f) Artículos en prensa     
g) Formación empleados (Formación de nuestro equipo humano para asegurar la calidad del 
proceso de manipulación y fabricación de alimentos, y en los últimos años, la protección del 
medio ambiente y la prevención de riesgos laborales). h) No aparece    i) Otros -  
 
14. ¿Comunica las actividades realizadas y/o también los planes de futuro? 
a) Sólo las activ. realizadas     b) Activ. y planes de futuro con objetivos     c) Activ. y planes de 
futuro sin obj.     d) Planes presentados con medición de resultados     e) Otros 
 
 
 
 
 
Anexos 
382 
I. VALORES ETICOS IBERIA 
1. ¿Qué es para su empresa la gestión responsable? 
Nuestro compromiso con la sociedad en todos sus aspectos, transparencia para con ustedes, 
accionistas, actuaciones honestas y responsables para con el medio ambiente, con los 
empleados, proveedores y con el conjunto de la sociedad en la que actuamos. 
 
2. ¿Su estrategia de negocio tiene en cuenta valores éticos en su gestión? 
a) Si b) No (pasar a 7) 
 
3. ¿Cuáles son o como define esos valores? 
Nuestros valores: 
• El enfoque al cliente 
• La creación de valor 
• La búsqueda de la excelencia en la gestión 
• El compromiso social 
• La importancia de las personas 
• El liderazgo 
• El trabajo en equipo 
• La mejora continua 
• La adaptación al cambio 
• La innovación. 
 
3.1. Adhesión al Pacto Mundial de las Naciones Unidas. a) Si  b) No aparece 
 
4. ¿En que tipo de documento están recogidos? 
a) Misión b) Filosofía c) Código de Conducta d) Welcome pack empleados e) 
Informe de Sostenibilidad f) Otros 
 
5. ¿En que tipo de gestiones son tenidos en cuenta? 
a) Relación con los clientes (Documento de Compromiso de Servicio con los Clientes)  b) 
Relación con los proveedores  c) Relación con los empleados  (Conciliación vida familiar y 
laboral. Formación. Comité Intercentros de Tierra y Comité de Empresa de Vuelo. Beneficios 
sociales. Coordinador de Prevención Laboral. Empleo de personas discapacitadas) d) 
Desarrollo de nuevos productos (Diseño y construcción de un prototipo de vehículo 
eléctrico del ámbito aeroportuario propulsado por pila de combustible de hidrógeno).  e) 
Gestión de la marca corporativa  f) Patrocinio de actividades  g) Programas sociales 
(becas…) Donaciones de carácter monetario a la "Asociación de Empleados de Iberia Padres 
de Minusválidos" (APMIB). Cesión de espacio en bodegas para el transporte de ayuda 
humanitaria. IBERIA colabora desinteresadamente con la Organización Nacional de Trasplantes 
facilitando el transporte de órganos en sus vuelos regulares. h) Medioambientales Producción 
en relación con el medio ambiente. i) Otros -  
 
6. ¿Cómo afectan los valores en esas gestiones? 
a) Controles de calidad (medición de los índices NCO (Nivel de Calidad Obtenida) nueva 
aplicación SIMCA (Sistema Integrado de Medición de la Calidad. Norma ISO 9001:2000). b) 
Elección de proveedores/empleados… c) Transparencia informativa (Política de 
comunicación de precios). d) Auditorias e) Aspectos medioambientales Sistemas de 
Gestión Ambiental. Disminución de los gases emitidos en el ciclo de despegue y aterrizaje fruto 
de la renovación de la flota y de la disminución de los ciclos. Indicador de Comportamiento 
Ambiental (ICA). f) Otros - Aprobación operacional PRNAV para toda la flota de Airbus 
de IBERIA (la maniobra PRNAV consiste en aplicación de nuevos procedimientos operativos de 
navegación aérea que permiten a los aviones seguir trayectorias más precisas, reduciendo así la 
contaminación acústica). Reducción del empuje en despegue. Entrada en la operación 
aviones A321 que cumplen con la regulación capítulo 4 de OACI sobre ruido. 
Campaña: 2015: Un mundo mejor para Joana. 
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II. GESTION DE LOS VALORES, SEGUIMIENTO Y EVALUACION 
7. ¿Cómo planifica la gestión responsable? 
a) Sobre la marcha     b) Planes de gestión     c) No aparece     d) Otros 
Nota: Se menciona el Plan Director 2006-2008 cuando se habla de ciertos objetivos cumplidos, 
pero no se explica en que consiste dicho plan. 
 
8. ¿Cómo mide el impacto de las actividades responsables en su cuenta de 
negocios? 
a) No se mide     b) Auditorias     c) No aparece      d) Otros 
Cuentas de carácter medioambiental, tales como cánones por vertidos de aguas, transportes 
consecuencia de gestión de residuos, publicaciones, certificaciones y auditorías 
medioambientales, cuotas por participación en organismos, foros e instituciones 
medioambientales, costes de permisos y licencias medioambientales, entre otras. Esta 
información está enfocada a accionistas, analistas financieros y posibles inversores. 
 
9. ¿Mide de algún otra forma estas actividades? 
a) No     b) Sí, repercusión en los stakeholders     c) No aparece     d) 
Mediciones/seguimientos medioambientales Auditorías Medioambientales para auditores 
de Calidad. Sistemas de Gestión Ambiental IBERIA ISO 14001. e) Consultores externos 
AENOR. f) Otros –  
 
10. ¿Cómo se utilizan las conclusiones? 
a) Rehaciendo los planes de gestiones b) Para completar la información dada  c) Se 
archiva  d) Otros 
 
III. MARCA CORPORATIVA & VALORES ETICOS 
11. ¿Cuál es la relación entre los valores éticos y la construcción de la marca 
corporativa? 
a) Ninguna (pasar a 13) b) Se tienen en cuenta de alguna forma    
c) Bastante alineados   d) Totalmente en concordancia  f) Otros 
 
12.  ¿De que forma? 
a) Se recoge en el slogan  b) Patrocinio de acciones con valor ético  c) Programas de 
acción social de la marca.  d) Derechos y beneficios para los empleados  e) 
Relaciones sociales con el entorno. f) Es la base de la gestión empresarial  g) Otros 
 
IV. COMUNICACIÓN 
13. ¿Qué informes, comunicaciones, reportes realiza sobre la gestión 
responsable? 
a) Ninguna (terminar cuestionario)    b) Informe de Sostenibilidad     c) Participación en 
Foros     d) Participación en enseñanza     e) Revista Newsletter (Boletín del Accionista. 
Revistas Ronda, Iberiavión, Iberia Plus y Excelente y el periódico Universal)     f) 
Artículos en prensa     g) Formación empleados (Formación ambiental para empleados). h) 
No aparece    i) Otros – Website.  
• Campaña de comunicación medioambiental sobre Turismo Sostenible.  
• Video a bordo, video en los aviones sobre especies animales españolas 
protegidas y en peligro de extinción. 
 
14. ¿Comunica las actividades realizadas y/o también los planes de futuro? 
a) Sólo las activ. realizadas     b) Activ. y planes de futuro con objetivos     c) Activ. y planes 
de futuro sin obj.     d) Planes presentados con medición de resultados     e) Otros 
 
Anexos 
384 
I. VALORES ETICOS INDITEX 
1. ¿Qué es para su empresa la gestión responsable? 
La Responsabilidad Social Corporativa (RSC) en Inditex se concibe como una de las tareas 
prioritarias y estratégicas del Grupo. Pasa por interpretar a la compañía como el resultado de 
los seres humanos que la componen, con sus aciertos y errores, para reforzar aquéllos y 
corregir éstos. Como organismo vivo que es, el equipo especialista de RSC analiza su ADN de 
forma permanente. 
 
2. ¿Su estrategia de negocio tiene en cuenta valores éticos en su gestión? 
a) Si b) No (pasar a 7) 
 
3. ¿Cuáles son o como define esos valores? 
El modelo de Responsabilidad Social Corporativa se articula a través de los siguientes principios: 
• Todas las operaciones de Inditex se desarrollan bajo un prisma ético y responsable. 
• Todas las personas que mantienen de forma directa o indirecta cualquier relación laboral, 
económica, social o industrial con Inditex, reciben un trato justo y digno. 
• Todas las actividades de Inditex se realizan de la manera más respetuosa con el 
medioambiente. 
 
3.1. Adhesión al Pacto Mundial de las Naciones Unidas. a) Si  b) No aparece 
 
4. ¿En que tipo de documento están recogidos? 
a) Misión b) Filosofía c) Código de Conducta d) Welcome pack empleados e) 
Informe de Sostenibilidad f) Otros - Directriz Interna de Prácticas Responsables. 
 
5. ¿En que tipo de gestiones son tenidos en cuenta? 
a) Relación con los clientes  b) Relación con los proveedores (Inditex exige el 
cumplimiento del Código de Conducta de Fabricantes y Talleres Externos a todos los miembros 
de la cadena de producción , la herramienta de selección se llama Pre-Assessment). c) 
Relación con los empleados (Adaptación de discapacitados - La Fundació El Molí d’en 
Puigvert gestiona la tienda de Massimo Dutti de Palafolls como un centro de trabajo para 
personas con TMS (Trastorno Mental Severo) y vende prendas de campañas anteriores a 
precios muy competitivos. Conciliación vida familiar y laboral. Formación y promoción laboral. 
Directriz de Prácticas Responsables para empleados).  d) Desarrollo de nuevos productos 
(Proyecto ACVTEX Análisis de Ciclo de Vida de Productos Textiles).  e) Gestión de la marca 
corporativa  f) Patrocinio de actividades  g) Programas sociales (becas…) Fomento de 
la educación en áreas deficientes donde operan (objetivos de Dakar - Unesco). Diseño de 
tiendas pensando en discapacitados.  h) Medioambientales Plena integración de la 
ecoeficiencia y unos ambiciosos objetivos de reducción del impacto ambiental en todas sus 
operaciones.i) Otros – Integración en todas las áreas de la compañía. 
 
6. ¿Cómo afectan los valores en esas gestiones? 
a) Controles de calidad b) Elección de proveedores/empleados… c) Transparencia 
informativa d) Auditorias e) Aspectos medioambientales Plan Estratégico 
Medioambiental PEMA 2007-2010. Modelo energético sostenible y eficiente, que garantice el 
suministro de todas nuestras necesidades energéticas, primando la integración de fuentes 
propias de energías renovables, con un alto nivel de eficiencia energética (climatizadores a 
cuatro tubos y un aerogenerador). El Proyecto IEMA Integración Energética y Medioambiental. 
El Proyecto IPK Inditex Pro Kyoto. Proyecto 3S Store Sustainability System. Sustitución de 
vehículos de personal de mantenimiento de fábricas y centros logísticos, por vehículos 
ecológicos de propulsión eléctrica. f) Otros –  
 
II. GESTION DE LOS VALORES, SEGUIMIENTO Y EVALUACION 
7. ¿Cómo planifica la gestión responsable? 
a) Sobre la marcha     b) Planes de gestión     c) No aparece     d) Otros 
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8. ¿Cómo mide el impacto de las actividades responsables en su cuenta de 
negocios? 
a) No se mide     b) Auditorias     c) No aparece      d) Otros 
 
9. ¿Mide de algún otra forma estas actividades? 
a) No     b) Sí, repercusión en los stakeholders     c) No aparece     d) 
Mediciones/seguimientos medioambientales Sistema de gestión medioambiental 
conforme ISO 14001:2004. e) Consultores externos Consultores SGS ICS Iberica S.A. 
Auditorias de la cadena de producción: Propia de Inditex, SA 8000 y Directriz 62 de ISO/IEC, 
principalmente. Auditores Externos y acreditados por SAI: Intertek (global). Auditores Externos 
y no acreditados por SAI: ILoper S.L. (España), TNG Soluciones (Marruecos), 
PricewaterhouseCoopers (Portugal) y KPMG (Portugal y España). f) Otros – 
Desarrollo, con periodicidad semestral, de una sistemática combinada de auditorías internas y 
externas independientes sobre el 100% de los centros industriales y sedes de cadenas. 
 
10. ¿Cómo se utilizan las conclusiones? 
a) Rehaciendo los planes de gestiones b) Para completar la información dada  c) Se 
archiva  d) Otros 
‘Planes de Acción Correctivos’ diseñados para corregir los incumplimientos identificados en las 
Primeras Auditorías. 
 
III. MARCA CORPORATIVA & VALORES ETICOS 
11. ¿Cuál es la relación entre los valores éticos y la construcción de la marca 
corporativa? 
a) Ninguna (pasar a 13) b) Se tienen en cuenta de alguna forma    
c) Bastante alineados   d) Totalmente en concordancia  f) Otros 
 
12.  ¿De que forma? 
a) Se recoge en el slogan  b) Patrocinio de acciones con valor ético  c) Programas de 
acción social de la marca  d) Derechos y beneficios para los empleados  e) 
Relaciones sociales con el entorno  f) Es la base de la gestión empresarial  g) Otros 
 
IV. COMUNICACIÓN 
13. ¿Qué informes, comunicaciones, reportes realiza sobre la gestión 
responsable? 
• a) Ninguna (terminar cuestionario)    b) Informe de Sostenibilidad     c) Participación 
en Foros (Multifiber Agreement - MFA Forum. Ethical Trading Initiative) en congresos y 
conferencias.   d) Participación en enseñanza La Cátedra Inditex de Responsabilidad 
Social Corporativa es un lugar de encuentro que se celebra en la Universidad de A Coruña 
(España), en donde expertos de reconocido prestigio local e internacional aportan sus 
experiencias en materia de RSC al ámbito académico.    e) Revista Corporativa IN    f) 
Notas de prensa     g) Formación empleados (Plan estratégico 2005-2006, para la 
formación en prevención de riesgos laborales y medio ambiente de todos los empleados de 
España. Manuales de Buenas Prácticas en Transporte y Movilidad Sostenible. Dichos Manuales 
se han integrado en los Programas de Formación Corporativos y se irán implantando a todo el 
personal incluido el de nueva incorporación.)    h) No aparece    i) Otros – Website.  
 
14. ¿Comunica las actividades realizadas y/o también los planes de futuro? 
a) Sólo las activ. realizadas     b) Activ. y planes de futuro con objetivos (muy bien 
detallado)     c) Activ. y planes de futuro sin obj.     d) Planes presentados con medición de 
resultados     e) Otros 
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I. VALORES ETICOS INTERMON OXFAM 
1. ¿Qué es para su empresa la gestión responsable? 
Quienes son responsables deben garantizar los derechos de todas las personas. 
 
NUESTRA VISIÓN 
Queremos construir un mundo en el que economía y desarrollo, y recursos y oportunidades 
permitan tener una vida digna con perspectivas de futuro. En el que hombres y mujeres puedan 
desarrollarse como individuos y como miembros activos de sus comunidades. Guiado por 
valores solidarios, donde exista una sociedad de respeto y sin violencia. 
 
2. ¿Su estrategia de negocio tiene en cuenta valores éticos en su gestión? 
a) Si b) No (pasar a 7) 
 
3. ¿Cuáles son o como define esos valores? 
• Justicia 
• Dignidad HUMANA 
• Solidaridad 
• Compromiso 
• Coherencia. 
 
3.1. Adhesión al Pacto Mundial de las Naciones Unidas. a) Si  b) No aparece 
 
4. ¿En que tipo de documento están recogidos? 
a) Misión b) Filosofía c) Código de Conducta d) Welcome pack empleados e) 
Informe de Sostenibilidad f) Otros – Visión. Memoria 2006-07. 
 
5. ¿En que tipo de gestiones son tenidos en cuenta? 
a) Relación con los clientes  b) Relación con los proveedores  c) Relación con los empleados  d) 
Desarrollo de nuevos productos  e) Gestión de la marca corporativa  f) Patrocinio de actividades  
g) Programas sociales (becas…) ACCION Y AYUDA HUMANITARIA. Trabajan en la 
prevención, la ayuda y la reconstrucción, y hacen una labor de denuncia e incidencia política 
para reclamar esos derechos.   h) Medioambientales i) Otros - Potenciación del Comercio 
Justo y de las tiendas Comercio Justo. 
 
6. ¿Cómo afectan los valores en esas gestiones? 
a) Controles de calidad b) Elección de proveedores/empleados… c) Transparencia 
informativa Participamos en la Guía de transparencia y buenas prácticas de las ONG que 
evalúa la Fundación Lealtad. d) Auditorias e) Aspectos medioambientales f) Otros – Impulso 
de 492 proyectos de desarrollo en África, América Latina y Asia.  
Ayudas y apoyo. Huracán Stan en Guatemala. Sequía en el cuerno de África. Terremoto en 
Pakistán, inundaciones en Etiopia, Mozambique e Indonesia. Atención materno-infantil en Pune 
(India). Reducir la inseguridad alimentaria en Mauritania, Burkina Faso, Chad, sur de Sudán, 
Etiopía y Mozambique. 
Denuncia y apoyo. Guerra en Líbano. Conflicto bélico en Darfur (Sudan). España contribuye al 
Fondo Central de Emergencias de Naciones Unidas y cuenta con una Estrategia de Ayuda 
Humanitaria. Programa de derechos de las mujeres en Marruecos. 
Otros temas sociales. Campaña regulación mundial del comercio de armas convencionales y 
en España ley que regule las exportaciones de armas. Más recursos del Fondo Monetario 
Internacional (FMI) para Nicaragua. Educación gratuita en Burkina Faso. Ley de Deuda para 
seguimiento de la actuación del gobierno, aunque todavía se reclama la cancelación de la deuda 
para los países empobrecidos. India rechaza la propuesta de patentes de Novartis permitiendo 
la comercialización de medicamentos genéricos. Starbucks respeta el derecho de Etiopia de 
controlar el uso de sus especialidades de café. Fiesta anual de la solidaridad: Un Día para la 
Esperanza. Festival de cine: Actúa. 
 
II. GESTION DE LOS VALORES, SEGUIMIENTO Y EVALUACION 
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7. ¿Cómo planifica la gestión responsable? 
a) Sobre la marcha     b) Planes de gestión     c) No aparece     d) Otros 
 
8. ¿Cómo mide el impacto de las actividades responsables en su cuenta de 
negocios? 
a) No se mide     b) Auditorias (sólo económica – Alcain y Riba Auditores)     c) No aparece      
d) Otros 
 
9. ¿Mide de algún otra forma estas actividades? 
a) No     b) Sí, repercusión en los stakeholders     c) No aparece     d) Mediciones/seguimientos 
medioambientales    e) Consultores externos f) Otros 
 
10. ¿Cómo se utilizan las conclusiones? 
a) Rehaciendo los planes de gestiones b) Para completar la información dada  c) Se archiva  
d) Otros – No aparece. 
 
III. MARCA CORPORATIVA & VALORES ETICOS 
11. ¿Cuál es la relación entre los valores éticos y la construcción de la marca 
corporativa? 
a) Ninguna (pasar a 13) b) Se tienen en cuenta de alguna forma    
c) Bastante alineados   d) Totalmente en concordancia (por el tipo de actividad al 
que se dedica aunque tiene deficiencia significativas). f) Otros 
 
12.  ¿De que forma? 
a) Se recoge en el slogan  b) Patrocinio de acciones con valor ético  c) Programas de 
acción social de la marca  d) Derechos y beneficios para los empleados  e) Relaciones 
sociales con el entorno  f) Es la base de la gestión empresarial  g) Otros 
 
IV. COMUNICACIÓN 
13. ¿Qué informes, comunicaciones, reportes realiza sobre la gestión 
responsable? 
a) Ninguna (terminar cuestionario)    b) Informe de Sostenibilidad     c) Participación en 
Foros     d) Participación en enseñanza (Ciudadania Global, con la actividad Conectando 
Mundos)     e) Revista Newsletter     f) Artículos en prensa     g) Formación empleados    h) 
No aparece    i) Otros – Memoria 2006-2007 
 
14. ¿Comunica las actividades realizadas y/o también los planes de futuro? 
a) Sólo las activ. realizadas     b) Activ. y planes de futuro con objetivos (Plan Exigimos Justicia)     
c) Activ. y planes de futuro sin obj.     d) Planes presentados con medición de resultados 
(datos básicos, no inversiones o evolución antes/después).     e) Otros 
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I. VALORES ETICOS MAPFRE 
1. ¿Qué es para su empresa la gestión responsable? 
Esa responsabilidad implica actuar conforme a unos principios que persiguen la creación de 
valor para la propia empresa y para todos sus stakeholders, a fin de contribuir a la 
sostenibilidad que, MAPFRE ha asumido como compromiso firme, para toda su organización y 
en todos los países donde opera. 
 
2. ¿Su estrategia de negocio tiene en cuenta valores éticos en su gestión? 
a) Si b) No (pasar a 7) 
 
3. ¿Cuáles son o como define esos valores? 
El concepto de sostenibilidad, entendido como desarrollo de las actividades de forma 
responsable y respetuosa con el Medio Ambiente, ha estado presente en los valores de MAPFRE 
desde sus orígenes. 
 
3.1. Adhesión al Pacto Mundial de las Naciones Unidas. a) Si  b) No aparece 
 
4. ¿En que tipo de documento están recogidos? 
a) Misión b) Filosofía c) Código de Buen Gobierno (El Código recoge una serie de 
principios de actuación, divididos en principios institucionales y empresariales muy amplios 
entre los que se tienen en cuenta valores éticos, para ampliar información ver: 
http://www.mapfre.com/ccm/content/documentos/accionistas/ficheros/gobierno_corporativo/co
digo_buen_gobierno/Codigo_Buen_Gobierno_TODO_24_noviembre_2005.pdf  )  
d) Welcome pack empleados e) Informe de Sostenibilidad f) Otros 
 
5. ¿En que tipo de gestiones son tenidos en cuenta? 
a) Relación con los clientes  b) Relación con los proveedores (aprobada la elaboración 
de la política corporativa de responsabilidad social de las actuaciones de proveedores. Incentivo 
a proveedores por trabajo excelente.)  c) Relación con los empleados (Conciliación de la 
vida familiar y laboral. Integración de discapacitados. Ayudas y beneficios sociales. Formación y 
desarrollo profesional). d) Desarrollo de nuevos productos (Desarrollo de productos y 
servicios que contribuyen a la mejora de la gestión del riesgo medioambiental en la Sociedad).  
e) Gestión de la marca corporativa.  f) Patrocinio de actividades  g) Programas 
sociales (becas…)  Fundación Mapfre (Instituto de Acción Social). h) Medioambientales 
Aplicación de criterios medioambientales en los procesos de planificación y en la toma de 
decisiones. i) Otros – 
 
6. ¿Cómo afectan los valores en esas gestiones? 
a) Controles de calidad (Certificados de calidad ISO 9001:2000 e IQNet, ISO 9000:1994, ISO 
9000:2000, ISO 9001:2000, ISO 9002:2000). b) Elección de proveedores/empleados… 
(política corporativa de selección de empleados y protocolo de selección de mediadores). c) 
Transparencia informativa d) Auditorias e) Aspectos medioambientales Política 
Medioambiental del Grupo y el Plan de Acción Medioambiental 2005-2007 para su desarrollo. La 
gestión Medioambiental del negocio Proyecto 3R. f) Otros –  
 
II. GESTION DE LOS VALORES, SEGUIMIENTO Y EVALUACION 
7. ¿Cómo planifica la gestión responsable? 
a) Sobre la marcha     b) Planes de gestión     c) No aparece     d) Otros 
 
8. ¿Cómo mide el impacto de las actividades responsables en su cuenta de 
negocios? 
a) No se mide     b) Auditorias     c) No aparece      d) Otros 
 
9. ¿Mide de algún otra forma estas actividades? 
a) No     b) Sí, repercusión en los stakeholders     c) No aparece     d) 
Mediciones/seguimientos medioambientales    Certificado medioambiental ISO 14001, 
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emitido por Det Norske Veritas (DNV). e) Consultores externos Auditores Ernst & Young. f) 
Otros –  
 
10. ¿Cómo se utilizan las conclusiones? 
a) Rehaciendo los planes de gestiones b) Para completar la información dada  c) Se 
archiva  d) Otros 
 
III. MARCA CORPORATIVA & VALORES ETICOS 
11. ¿Cuál es la relación entre los valores éticos y la construcción de la marca 
corporativa? 
a) Ninguna (pasar a 13) b) Se tienen en cuenta de alguna forma    
c) Bastante alineados  d) Totalmente en concordancia  f) Otros 
La marca MAPFRE representa el esfuerzo de un Grupo que basa su actuación empresarial en 
la calidad de sus productos y de sus servicios, en la calidad de su equipo humano, en su buena 
gestión y en su responsabilidad social. 
 
12.  ¿De que forma? 
a) Se recoge en el slogan  b) Patrocinio de acciones con valor ético  c) Programas de 
acción social de la marca  d) Derechos y beneficios para los empleados  e) 
Relaciones sociales con el entorno  f) Es la base de la gestión empresarial  g) Otros 
 
IV. COMUNICACIÓN 
13. ¿Qué informes, comunicaciones, reportes realiza sobre la gestión 
responsable? 
a) Ninguna (terminar cuestionario)    b) Informe de Sostenibilidad     c) Participación en 
Foros     d) Participación en enseñanza     e) Revista (El Mundo de MAPFRE y Red 
MAPFRE)     f) Artículos en prensa     g) Formación empleados (Formación medioambiental 
y distribución de material divulgativo entre empleados).    h) No aparece    i) Otros – Website. 
Reuniones con los grupos de interés. Aprobado Plan de Sensibilización 
Medioambiental.  
 
14. ¿Comunica las actividades realizadas y/o también los planes de futuro? 
a) Sólo las activ. realizadas     b) Activ. y planes de futuro con objetivos     c) Activ. y 
planes de futuro sin obj.     d) Planes presentados con medición de resultados     e) Otros 
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I. VALORES ETICOS MERCADONA 
1. ¿Qué es para su empresa la gestión responsable? 
El objetivo de Mercadona es “satisfacer con la misma intensidad a los 5 componentes de la 
empresa: "El Jefe", El Trabajador, El Proveedor, La Sociedad y El Capital. a través del modelo 
de gestión de Calidad Total”…. Al introducir en su gestión la premisa universal de que, “para 
poder estar satisfecho, primero hay que satisfacer a los demás”. 
 
Trabajar duro y ser muy exigentes en el cumplimiento de nuestro modelo de gestión, la Calidad 
Total, resulta fundamental para alcanzar los objetivos fijados para 2007. 
 
Por otro lado, el uso eficiente de los recursos naturales y la contribución al desarrollo social y 
económico de las zonas en las que Mercadona está presente nos deben conducir a ser cada vez 
más productivos socialmente. 
 
2. ¿Su estrategia de negocio tiene en cuenta valores éticos en su gestión? 
a) Si (explícitos en sus objetivos, aunque no se enumeren como tal) b) No (pasar a 7) 
 
3. ¿Cuáles son o como define esos valores? 
 
3.1. Adhesión al Pacto Mundial de las Naciones Unidas. a) Si  b) No aparece 
 
4. ¿En que tipo de documento están recogidos? 
a) Misión b) Filosofía c) Código de Conducta d) Welcome pack empleados e) 
Informe de Sostenibilidad f) Otros – Memoria anual 2006. 
 
5. ¿En que tipo de gestiones son tenidos en cuenta? 
a) Relación con los clientes Firma del cliente digital para menores tiempos de esperas.   b) 
Relación con los proveedores  (Premiar la innovación de los proveedores - Premio Sorolla. 
Estabilidad y Acuerdos a largo plazo para proveedores y compras a precios estables. Objetivo 
de encontrar soluciones específicas y novedosas para potenciar la competitividad de 
agricultores, ganaderos y pymes agroalimentarias). c) Relación con los empleados 
(dignificación del puesto de trabajo en el sector Autorrealización, motivación, estabilidad (todos 
contratos fijos), formación y conciliación de la vida profesional y familiar de los empleados. no 
trabajar los domingos, guarderías en los bloques logísticos, un mes más de permiso maternal. 
Participación en los beneficios de los empleados. Minimizar los sobreesfuerzos de empleados en 
los bloques logísticos).  d) Desarrollo de nuevos productos (1.200 en el 2006 y 130 para 
celiacos. Desarrollo de Sistema de Gestión Nutricional - ej. reducción, sustitución o eliminación 
de ingredientes poco saludables).  e) Gestión de la marca corporativa  f) Patrocinio de 
actividades  g) Programas sociales (becas…)  Mercadona ha ingresado en el patronato de 
la Fundación COTEC, fundación española nacida en 1990 con el objetivo de contribuir al 
desarrollo del país mediante el fomento de la innovación tecnológica en la empresa y en la 
sociedad. Mercadona ha mantenido abierta una importante línea de colaboración con el 
Instituto Canario de Investigaciones Agrarias, con el que ha participado en distintos foros y a 
través del cual patrocina dos becas de investigación. Mercadona destina también importantes 
recursos a la investigación y mejora de la industria agroalimentaria española y a la puesta en 
marcha de medidas que favorecen el entorno social y medioambiental de aquellos lugares 
donde tiene presencia. Rehabilitación de edificios emblemáticos. h) Medioambientales 
Producir utilizando menos recursos naturales y optimizando las energías utilizadas. i) Otros 
 
6. ¿Cómo afectan los valores en esas gestiones? 
a) Controles de calidad (auditorias a proveedores) b) Elección de 
proveedores/empleados… c) Transparencia informativa (participación en foros) d) 
Auditorias e) Aspectos medioambientales Minimizar el impacto medioambiental en los 
bloques logísticos. Utilización de transportes menos contaminantes. Innovación sostenible como 
factor de competitividad. f) Otros – Principio de accesibilidad universal para los nuevos 
centros y los reformados. 
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.II. GESTION DE LOS VALORES, SEGUIMIENTO Y EVALUACION 
7. ¿Cómo planifica la gestión responsable? 
a) Sobre la marcha     b) Planes de gestión     c) No aparece     d) Otros 
Mercadona y sus interproveedores asumen retos de particular relevancia que garantizan el 
desarrollo sostenible de sus empresas en el tiempo, gracias a su compromiso con la   
Productividad Social, factor clave en su estrategia de crecimiento conjunta. 
 
8. ¿Cómo mide el impacto de las actividades responsables en su cuenta de 
negocios? 
a) No se mide     b) Auditorias     c) No aparece      d) Otros 
Descarga nocturna silenciosa en más de 150 localidades. Ahorro de 29.000 litros de gasoil 
diarios. Implantación de sistemas de ahorro de agua, que va a permitir ahorrar 150 millones de 
litros. Más de 6 millones de euros invertidos en sistemas de ahorro de energía, para consumir 
16 millones de kwh. Menos. 
Adicionalmente, esta operación de reciclaje ha supuesto la creación de 205 millones de cajas de 
cartón, con un ahorro estimado para la sociedad de 7 millones de euros. 
 
9. ¿Mide de algún otra forma estas actividades? 
a) No     b) Sí, repercusión en los stakeholders (Dialogo con los 5 componentes)    c) No 
aparece     d) Mediciones/seguimientos medioambientales    e) Consultores externos f) Otros 
 
10. ¿Cómo se utilizan las conclusiones? 
a) Rehaciendo los planes de gestiones b) Para completar la información dada  c) Se 
archiva  d) Otros 
 
III. MARCA CORPORATIVA & VALORES ETICOS 
11. ¿Cuál es la relación entre los valores éticos y la construcción de la marca 
corporativa? 
a) Ninguna (pasar a 13) b) Se tienen en cuenta de alguna forma    
c) Bastante alineados  d) Totalmente en concordancia  f) Otros 
 
12.  ¿De que forma? 
a) Se recoge en el slogan  b) Patrocinio de acciones con valor ético (participación en la 
Cátedra de Cultura Empresarial, que organiza la Fundación Universidad-Empresa Valencia. 
Convenio con la Universidad de Alicante (UA) para impulsar la Cátedra de la Empresa Familiar. 
Colaboración con EDEM Escuela de Empresarios, Fundación de la Comunitat Valenciana, de la 
que la compañía es fundadora. Convenio de colaboración con la Universidad Politécnica de 
Valencia, con el Departamento de Sistemas Informáticos y Computación) c) Programas de 
acción social de la marca  d) Derechos y beneficios para los empleados  e) 
Relaciones sociales con el entorno  f) Es la base de la gestión empresarial  g) Otros 
 
IV. COMUNICACIÓN 
13. ¿Qué informes, comunicaciones, reportes realiza sobre la gestión 
responsable? 
a) Ninguna (terminar cuestionario)    b) Informe de Sostenibilidad     c) Participación en 
Foros     d) Participación en enseñanza     e) Revista Newsletter     f) Artículos en prensa     
g) Formación empleados    h) No aparece    i) Otros – Memoria 2006 y website. 
Numerosos directivos de Mercadona participaron en distintos seminarios y jornadas para 
compartir con los agentes sociales su experiencia y conocimientos. Ejemplo de ello son las 
Jornadas sobre Responsabilidad Social Corporativa orientadas a la Protección de trabajadores 
sensibles a determinados riesgos, organizada por la Mutua Asepeyo, y el Seminario sobre 
Transporte Sostenible organizado por la Cámara de Comercio de Valencia. 
 
14. ¿Comunica las actividades realizadas y/o también los planes de futuro? 
a) Sólo las activ. realizadas     b) Activ. y planes de futuro con objetivos     c) Activ. y planes de 
futuro sin obj.     d) Planes presentados con medición de resultados     e) Otros 
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I. VALORES ETICOS MRW 
1. ¿Qué es para su empresa la gestión responsable? 
Entendemos por Acción Social de la empresa la dedicación de sus recursos humanos, técnicos o 
financieros a proyectos de apoyo a personas desfavorecidas, en las áreas de asistencia social, 
salud, educación, formación profesional y empleo.” Fundación Empresa y Sociedad, 1997. 
 
2. ¿Su estrategia de negocio tiene en cuenta valores éticos en su gestión? 
a) Si b) No (pasar a 7) 
 
3. ¿Cuáles son o como define esos valores? 
MRW desarrolla y persigue un clima social satisfactorio dentro de la empresa y, en lo posible, 
en su entorno de influencia. Para ello se inspira en los siguientes principios básicos: 
• Adaptación continua a la normativa aplicable: Conocer los requisitos de la normativa 
vigente y aplicarlos a las actividades de la empresa, a través de la planificación de las distintas 
actividades y procesos. 
• Prevención y control de sucesos no deseables: Considerar el impacto social en la toma 
de decisiones en todos los niveles de la empresa, especialmente en las relaciones entre 
empresa y trabajador, en situaciones como la finalización de contratos. 
• Ambiente de trabajo: Es prioritario mantener y fomentar un ambiente de trabajo basado 
en la confianza y el respeto mutuo entre todas las personas de la empresa. 
• Colaboración: Colaborar en proyectos concretos con organizaciones comprometidas con la 
mejora de las condiciones de vida de los más desfavorecidos y que realicen labores 
humanitarias. Otros campos de colaboración son la cultura, el deporte y la educación. 
• Comunicación e información: MRW lleva a cabo una comunicación interna y externa 
transparente y eficaz sobre sus actuaciones y objetivos en el ámbito de la responsabilidad 
corporativa. 
• Formación: En la formación a la plantilla se incluyen temas sociales, por ser una política 
clave de la estrategia de MRW. 
• Mejora continua: Impulsar la mejora continua, basada en los resultados de la 
monitorización de los distintos procesos y actividades relacionadas con los compromisos y 
principios anteriores. 
 
3.1. Adhesión al Pacto Mundial de las Naciones Unidas. a) Si  b) No aparece 
 
4. ¿En que tipo de documento están recogidos? 
a) Misión b) Filosofía c) Código de Conducta d) Welcome pack empleados e) 
Informe de Sostenibilidad f) Otros 
 
5. ¿En que tipo de gestiones son tenidos en cuenta? 
a) Relación con los clientes  b) Relación con los proveedores  c) Relación con los 
empleados (Empleo de personas discapacitadas, Programa Óptima o el “Projecte PI” - Por la 
Igualdad. Conciliación vida familiar y laboral a través del Modelo de Empresa Familiarmente 
Responsable (EFR). Formación, desarrollo, ayudas y beneficios sociales. Premio de ideas 
sociales entre empleados.). d) Desarrollo de nuevos productos  e) Gestión de la marca 
corporativa  f) Patrocinio de actividades  g) Programas sociales (becas…)  MRW 
ofrece sus servicios profesionales de transporte urgente gratuitamente o con importantes 
descuentos a instituciones sin ánimo de lucro y diferentes grupos de la sociedad, manteniendo 
los mismos índices de calidad del servicio y prestaciones adicionales: Plan PIA. Plan Sub-25. 
Plan Mayor. Plan Gran Familia. Plan ForUn. Ojo por ojo... lente por lente. Los mayores también 
creen en los Reyes Magos. La Marató de TV3. Campaña + Cultura. Recogida de material 
ortopédico por y para la solidaridad. Planta tu árbol. Plan Ayuda Cultura. Plan Nueva Empresa. 
Plan Campañas Solidarias. Plan Ayuda. Plan 2000. Plan Amigo. h) Medioambientales i) Otros 
– Todas las áreas empresariales a través del Comité de Ética y Arbitraje. 
 
6. ¿Cómo afectan los valores en esas gestiones? 
a) Controles de calidad (Modelo de Excelencia, el MRW Quality, certificado por 
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la prestigiosa firma APPLUS LGAI Technological Center y certificación ISO 9002 de Calidad). b) 
Elección de proveedores/empleados… (Proveedores: que tengan empleados 
discapacitados. Empleados: Promoción interna, búsqueda de discapacitados, búsqueda en 
entorno, finalmente oferta al exterior). c) Transparencia informativa d) Auditorias e) 
Aspectos medioambientales f) Otros 
 
II. GESTION DE LOS VALORES, SEGUIMIENTO Y EVALUACION 
7. ¿Cómo planifica la gestión responsable? 
a) Sobre la marcha     b) Planes de gestión     c) No aparece     d) Otros 
 
8. ¿Cómo mide el impacto de las actividades responsables en su cuenta de 
negocios? 
a) No se mide     b) Auditorias     c) No aparece      d) Otros 
La inversión en actividades de interés general en 2006 ha sido de 8.631.770 euros, un 
1,53 % de la facturación, de los cuales 6.996.115 se han destinado a acción social. 
 
9. ¿Mide de algún otra forma estas actividades? 
a) No     b) Sí, repercusión en los stakeholders     c) No aparece     d) 
Mediciones/seguimientos medioambientales ISO 14001 de Medio Ambiente. e) 
Consultores externos f) Otros -  
 
10. ¿Cómo se utilizan las conclusiones? 
a) Rehaciendo los planes de gestiones b) Para completar la información dada  c) Se 
archiva  d) Otros 
 
III. MARCA CORPORATIVA & VALORES ETICOS 
11. ¿Cuál es la relación entre los valores éticos y la construcción de la marca 
corporativa? 
a) Ninguna (pasar a 13) b) Se tienen en cuenta de alguna forma    
c) Bastante alineados  d) Totalmente en concordancia  f) Otros  
MRW considera su acción social como una parte integrante y diferenciadora de su política 
de comunicación corporativa. 
 
12.  ¿De que forma? 
a) Se recoge en el slogan  b) Patrocinio de acciones con valor ético  c) Programas de 
acción social de la marca  d) Derechos y beneficios para los empleados  e) 
Relaciones sociales con el entorno  f) Es la base de la gestión empresarial  g) Otros 
 
IV. COMUNICACIÓN 
13. ¿Qué informes, comunicaciones, reportes realiza sobre la gestión 
responsable? 
a) Ninguna (terminar cuestionario)    b) Informe de Sostenibilidad     c) Participación en 
Foros     d) Participación en enseñanza     e) Revista EMERREUVE Noticias     f) 
Artículos en prensa   g) Formación empleados (Formación medioambiental). h) No 
aparece    i) Otros – Website. Desayunos diarios de trabajo. Apariciones en radio y 
televisión.  
 
14. ¿Comunica las actividades realizadas y/o también los planes de futuro? 
a) Sólo las activ. realizadas     b) Activ. y planes de futuro con objetivos     c) Activ. y planes de 
futuro sin obj.     d) Planes presentados con medición de resultados     e) Otros 
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I. VALORES ETICOS NH Hoteles 
1. ¿Qué es para su empresa la gestión responsable? 
En NH hoteles entendemos la responsabilidad corporativa como parte fundamental de la 
actividad de la cadena, por lo que nuestra visión puede resumirse en ofrecer servicios de 
hostelería que se anticipen a las necesidades actuales y futuras de nuestros grupos de interés 
internos y externos (empleados, clientes, accionistas, proveedores, etc.), así como de las 
comunidades donde operamos y las generaciones futuras, con máximo cuidado en el 
detalle y con soluciones eficientes y sostenibles. 
 
2. ¿Su estrategia de negocio tiene en cuenta valores éticos en su gestión? 
a) Si b) No (pasar a 7) 
 
3. ¿Cuáles son o como define esos valores? 
Esta visión se refleja en los valores que caracterizan la cultura de NH Hoteles y su actuación 
como empresa responsable: 
• Fiabilidad: En NH Hoteles somos dignos de confianza, competentes y demostramos ética y 
transparencia en nuestras relaciones. 
• Orientación a las personas: El principal activo de la compañía son las personas, nuestros 
clientes y nuestros empleados, nuestros accionistas y nuestros proveedores. Como gestores 
hoteleros nos caracteriza la vocación de servicio y la búsqueda de la satisfacción de las 
necesidades de los clientes y una sensibilidad especial en la relación con los diferentes 
grupos de interés. 
• Sentido del negocio: Es uno de los valores que guían a diario la actividad de NH Hoteles 
y ejecutamos las acciones necesarias en coherencia con la estrategia y la responsabilidad 
para asegurar la viabilidad económica, la rentabilidad y la financiación de la compañía en el 
futuro. 
• Innovación: Nuestro desafío es anticiparnos a las necesidades actuales y futuras de los 
clientes y de una sociedad en constante cambio creando nuevos productos y servicios. 
• Diversión: En NH Hoteles desarrollamos nuestro trabajo con entusiasmo, disfrutamos 
dando lo mejor de nosotros mismos y estamos convencidos de que esta energía positiva se 
transmite y se contagia externamente, generando beneficios compartidos. 
TARJETA DE EMPLEADO NH HOTELES: 
 
3.1. Adhesión al Pacto Mundial de las Naciones Unidas. a) Si  b) No aparece 
 
4. ¿En que tipo de documento están recogidos? 
a) Misión b) Filosofía      c) Código de Conducta d) Welcome packempleados 
(DVD de Bienvenida. NH University ha diseñado un Plan de Acogida de NH Hoteles que 
transmite los valores y la esencia que constituyen el espíritu NH Hoteles).  e) Informe de 
Sostenibilidad f) Otros - Visión 
 
5. ¿En que tipo de gestiones son tenidos en cuenta? 
a) Relación con los clientes (Cada uno de los enfoques recogidos con anterioridad revierten 
en un servicio de máxima calidad y sostenibilidad para nuestros clientes). b) Relación con los 
proveedores  c) Relación con los empleados Desarrollo profesional y formación - NH 
University. Integración de inmigrantes a través del Departamento de Integración. Beneficios 
sociales. Conciliación vida familiar y profesional). d) Desarrollo de nuevos productos 
(Tratamos de ofrecer servicios y productos que tengan en cuenta estos criterios de gestión 
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eficiente de recursos). e) Gestión de la marca corporativa  f) Patrocinio de actividades  
g) Programas sociales (becas…) NH SOLIDARITY INDEX, el Sistema NH de Gestión de la 
Acción Social que nos permite considerar las iniciativas más idóneas por su relación 
inversión/efectividad/impacto de las acciones.  Proyecto Turismo Accesible para personas con 
alguna discapacidad. h) Medioambientales Planteamiento ecológico y medioambiental en 
todo el ciclo de negocio, Sistema propio de gestión (“NH Benchmark”) que permite optimizar la 
superficie a construir (optimización del m2), racionalizando el uso de un bien escaso y  
consiguiendo un ahorro energético importante como resultado. i) Otros - NH University. 
 
6. ¿Cómo afectan los valores en esas gestiones? 
a) Controles de calidad – Política de calidad y Proyecto Quality Focus. b) Elección de 
proveedores/empleados… Compras éticas: NH Hoteles tiene en cuenta criterios sociales y 
medioambientales en la selección de sus proveedores. para las tareas de lavandería industrial, a 
Flisa e Icaria Iniciativa Social que dan cobertura a más de la mitad de nuestros hoteles en 
España, contribuyendo también a la integración laboral de colectivos desfavorecidos. c) 
Transparencia informativa d) Auditorias e) Aspectos medioambientales Sistemas de 
gestión de ahorro energético en el día a día. Se apuesta por las energías renovables en todas 
las instalaciones en que sea eficiente y posible su uso y se presta especial atención a la 
salubridad de los edificios. Contrato con Ebankinter Energía para el ajuste de las potencias 
eléctricas contratadas en los hoteles y para conseguir ahorros provenientes de la optimización 
en la contratación. Los campos de golf tienen un gran impacto medioambiental en el entorno en 
el que se ubican. Por eso, desde la fase de construcción de los campos de golf de Sotogrande, 
se han llevado a cabo las acciones necesarias para minimizar este impacto y revitalizar 
ecológicamente la zona de incidencia. f) Otros –  
 
II. GESTION DE LOS VALORES, SEGUIMIENTO Y EVALUACION 
7. ¿Cómo planifica la gestión responsable? 
a) Sobre la marcha     b) Planes de gestión     c) No aparece     d) Otros 
Área Corporativa de Responsabilidad Corporativa, con un Plan Estratégico de Responsabilidad. 
 
8. ¿Cómo mide el impacto de las actividades responsables en su cuenta de 
negocios? 
a) No se mide     b) Auditorias     c) No aparece      d) Otros 
Fija objetivos e indicadores que permitan mejorar nuestra gestión integrada en el negocio y la 
rendición de cuentas al respecto. 
 
9. ¿Mide de algún otra forma estas actividades? 
a) No     b) Sí, repercusión en los stakeholders     c) No aparece     d) 
Mediciones/seguimientos medioambientales Hemos empezado los procesos para 
implementar varias normas de Calidad y Gestión Medioambiental, realizando en 2007 las 
auditorías previas y poder implantar el Protocolo de gestión Medioambiental Q-Plus. Green Key: 
Es un certificado otorgado a las empresas relacionadas con el turismo (hoteles, albergues, 
restaurantes…) que han demostrado cumplir una serie de requisitos medioambientales, 
otorgada por la FEE (Foundation for Environmental Education) disponible para 37 países. Eko-
Certificated: Otorgado por la Fundación Skal, entidad que certifica la producción biológica en 
Holanda. Inspecciona la actividad tanto de los productores originarios, como de los 
importadores y comerciantes de productos ecológicos. Los hoteles NH han obtenido esta 
certificación por el uso de productos certificados ecológicamente en los que destacan: huevos, 
cereales, queso, pan, mantequilla o cuajada. e) Consultores externos. f) Otros – NH 
SOLIDARITY INDEX, el Sistema NH de Gestión de la Acción Social.  
• Responsables y Coordinadores de Calidad.  
• Comité de Auditoria de NH Hoteles. 
Asimismo, se abordará la implementación de una encuesta de evaluación mediante la que los 
proveedores también darán su opinión y sugerencias sobre NH Hoteles. 
 
10. ¿Cómo se utilizan las conclusiones? 
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a) Rehaciendo los planes de gestiones b) Para completar la información dada  c) Se 
archiva  d) Otros 
Trimestralmente se emite un resumen que permite verificar posibles desviaciones y poder 
tomar acciones correctoras. 
III. MARCA CORPORATIVA & VALORES ETICOS 
11. ¿Cuál es la relación entre los valores éticos y la construcción de la marca 
corporativa? 
a) Ninguna (pasar a 13) b) Se tienen en cuenta de alguna forma    
c) Bastante alineados   d) Totalmente en concordancia  f) Otros 
 
12.  ¿De que forma? 
a) Se recoge en el slogan  b) Patrocinio de acciones con valor ético  c) Programas de 
acción social de la marca  d) Derechos y beneficios para los empleados  e) 
Relaciones sociales con el entorno  f) Es la base de la gestión empresarial  g) Otros 
 
IV. COMUNICACIÓN 
13. ¿Qué informes, comunicaciones, reportes realiza sobre la gestión 
responsable? 
• a) Ninguna (terminar cuestionario)    b) Informe de Sostenibilidad     c) Participación en 
Foros     d) Participación en enseñanza     e) Revista Newsletter     f) Artículos en prensa     g) 
Formación empleados (Sensibilización de nuestros empleados en comportamientos 
medioambientales dentro del plan de formación de NH Hoteles y el Programa de Formación que 
desde NH University instruye a los responsables de mantenimiento en todas las Unidades de 
Negocio sobre “Gestión de Ahorro Energético”).    h) No aparece    i) Otros – Website.  
• Publicación de varios libros como: “El desafío empresarial de la gestión de la 
Responsabilidad Corporativa: un enfoque sectorial Vol.I”, publicado por IESE. 
• Nuestra misión es concienciar y sensibilizar a nuestros huéspedes sobre el 
consumo eficiente del agua, mediante recomendaciones escritas en las 
habitaciones.  
• “Equipo Verde” que se reúne periódicamente para compartir las mejores 
prácticas llevadas a cabo a título individual por alguno de los hoteles o por otras 
empresas. 
 
14. ¿Comunica las actividades realizadas y/o también los planes de futuro? 
a) Sólo las activ. realizadas     b) Activ. y planes de futuro con objetivos     c) Activ. y 
planes de futuro sin obj.     d) Planes presentados con medición de resultados     e) Otros 
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I. VALORES ETICOS PASCUAL 
1. ¿Qué es para su empresa la gestión responsable? 
Líneas de actuación responsables con nuestros principales grupos de interés. 
 
El legado de Tomas Pascual Sanz persigue el crecimiento empresarial con una finalidad social. 
Crecer para perdurar, y así poder continuar creando riqueza. Perdurar para continuar 
generando trabajo y hacer una sociedad cada día mejor, menos contaminante y con un mayor 
nivel de vida. 
 
2. ¿Su estrategia de negocio tiene en cuenta valores éticos en su gestión? 
a) Si b) No (pasar a 7) 
La clave radica en desarrollar políticas de RSC estrechamente conectadas con los propios 
valores de la compañía. 
 
3. ¿Cuáles son o como define esos valores? 
1. Grupo Leche Pascual aspira a la excelencia en todas sus actividades a través de la 
CALIDAD, reflejada en sus personas, procesos y productos. 
2. SUPERACIÓN PERMANENTE. Fruto de la mejora continúa como vía para continuar 
liderando el futuro. 
3. Nos ganamos la CONFIANZA cumpliendo con nuestros compromisos. Trabajamos para ser 
impecables, superando las expectativas de los clientes, proveedores y empleados. 
4. INNOVACIÓN, creando futuro, anticipándonos y asumiendo riesgos con proactividad e 
iniciativa. 
5. ORIENTACIÓN AL CLIENTE, como reflejo del orgullo de los empleados por el trabajo bien 
hecho y por la pertenencia a la empresa. 
6. CERCANÍA. Estar con las personas, para conocer sus inquietudes a través de una 
comunicación fluida y transparente, basada en el respeto y la consideración. 
7. COMPROMISO con el Proyecto de Empresa. Personas que viven el proyecto como propio, 
generando ilusión, entrega e implicación. 
 
3.1. Adhesión al Pacto Mundial de las Naciones Unidas. a) Si  b) No aparece 
 
4. ¿En que tipo de documento están recogidos? 
a) Misión b) Filosofía c) Código de Conducta d) Welcome pack empleados e) 
Informe de Sostenibilidad  f) Otros 
 
5. ¿En que tipo de gestiones son tenidos en cuenta? 
a) Relación con los clientes  b) Relación con los proveedores (Ayudas, formación y 
apoyos a proveedores. Incentivos a proveedores con mayor calidad de lo estipulado 
legalmente.). c) Relación con los empleados (Formación, apoyo y ayudas a empleados). d) 
Desarrollo de nuevos productos  e) Gestión de la marca corporativa  f) Patrocinio de 
actividades  g) Programas sociales (becas…)  h) Medioambientales Producción en 
relación al medio ambiente y en relación a Seguridad alimentaria. i) Otros –  
 
6. ¿Cómo afectan los valores en esas gestiones? 
a) Controles de calidad (ISO 9001 en las plantas de Bezoya, Oteiro de Rey, Ribagorza y 
Ovoproducto de Aranda de Duero y controles de trazabilidad. Control de proveedores a través 
del Programa de Seguridad Alimentaria para garantizar las mejores condiciones de la leche en 
origen.). b) Elección de proveedores/empleados… c) Transparencia informativa d) 
Auditorias e) Aspectos medioambientales Declaración de política medioambiental. En 
materia de ahorro y eficiencia energética, Leche Pascual es impulsor, en compañía de expertos 
del Instituto para la Diversificación y Ahorro de la Energía (IDAE), de plantas energéticas 
innovadoras dotadas una elevada eficiencia, liderando esta tendencia en el sector 
agroalimentario. f) Otros -  
 
II. GESTION DE LOS VALORES, SEGUIMIENTO Y EVALUACION 
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7. ¿Cómo planifica la gestión responsable? 
a) Sobre la marcha     b) Planes de gestión     c) No aparece     d) Otros 
 
8. ¿Cómo mide el impacto de las actividades responsables en su cuenta de 
negocios? 
a) No se mide     b) Auditorias     c) No aparece      d) Otros 
 
9. ¿Mide de algún otra forma estas actividades? 
a) No     b) Sí, repercusión en los stakeholders     c) No aparece     d) 
Mediciones/seguimientos medioambientales Sistemas de Gestión Ambiental de acuerdo 
con los requisitos de la norma ISO 14001 en la planta de Aranda de Duero y Lugo. e) 
Consultores externos f) Otros -  
 
10. ¿Cómo se utilizan las conclusiones? 
a) Rehaciendo los planes de gestiones b) Para completar la información dada  c) Se 
archiva  d) Otros 
Semanalmente se emite un informe con las incidencias y solicitudes de información, para de 
esta manera poder mejorar los servicios ofrecido a nuestros consumidores, consiguiendo de 
esta manera aumentar la fidelidad a la marca, tan difícil hoy en día en el sector de la 
alimentación. 
 
III. MARCA CORPORATIVA & VALORES ETICOS 
11. ¿Cuál es la relación entre los valores éticos y la construcción de la marca 
corporativa? 
a) Ninguna (pasar a 13) b) Se tienen en cuenta de alguna forma    
c) Bastante alineados   d) Totalmente en concordancia  f) Otros 
 
12.  ¿De que forma? 
a) Se recoge en el slogan  b) Patrocinio de acciones con valor ético  c) Programas de 
acción social de la marca  d) Derechos y beneficios para los empleados  e) 
Relaciones sociales con el entorno  f) Es la base de la gestión empresarial  g) Otros –  
Nota: Valor ético presente en el discurso de la gestión empresarial, más que en hechos 
objetivos o en la marca corporativa. 
 
IV. COMUNICACIÓN 
13. ¿Qué informes, comunicaciones, reportes realiza sobre la gestión 
responsable? 
a) Ninguna (terminar cuestionario)    b) Informe de Sostenibilidad     c) Participación en 
Foros     d) Participación en enseñanza     e) Revista Newsletter     f) Artículos en prensa     
g) Formación empleados    h) No aparece    i) Otros - Diario Médico premia al Grupo Leche 
Pascual por su proyecto “Vive Sano”. Mediante esta iniciativa, la compañía 
alimentaria ha formado a más de 55.000 niños en hábitos alimentación saludable 
desde 2003. El Grupo Leche Pascual, galardonado por su “contribución a la salud de 
los españoles”. Los “Premios Edimsa 2006” también reconocieron la labor del 
programa “Saber Vivir” de TVE y de la Ministra Elena Salgado. 
 
14. ¿Comunica las actividades realizadas y/o también los planes de futuro? 
a) Sólo las activ. realizadas     b) Activ. y planes de futuro con objetivos     c) Activ. y planes 
de futuro sin obj.     d) Planes presentados con medición de resultados     e) Otros 
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I. VALORES ETICOS REPSOL YPF 
1. ¿Qué es para su empresa la gestión responsable? 
Ser una empresa responsable significa hacer de su acción una aportación positiva al bienestar 
de las sociedades en la que está presente, respetando la dignidad de las personas y la 
integridad del medio ambiente. 
 
2. ¿Su estrategia de negocio tiene en cuenta valores éticos en su gestión? 
a) Si b) No (pasar a 7) 
 
3. ¿Cuáles son o como define esos valores? 
Las acciones de Repsol YPF se rigen por la ética y la transparencia. 
 
Las acciones de la compañía están guiadas por valores éticos irrenunciables y fundamentales. 
Son la base sobre la que Repsol YPF construye la confianza mutua dentro de la compañía y 
hacia todos los grupos de interés: 
• Integridad: comportamiento intachable, alineado con la rectitud y la honestidad. 
• Transparencia: información adecuada y fiel de lo que se hace. Una información veraz y 
contrastable. 
• Responsabilidad: asumir responsabilidades y actuar conforme a ellas. 
• Seguridad: alto nivel de seguridad en procesos, instalaciones y servicios, prestando 
especial atención a la protección de los empleados, contratistas, clientes y el entorno local. 
 
3.1. Adhesión al Pacto Mundial de las Naciones Unidas. a) Si  b) No aparece 
 
4. ¿En que tipo de documento están recogidos? 
a) Misión b) Filosofía c) Código de Conducta (Norma de Ética y Conducta)      d) 
Welcome pack empleados e) Informe de Sostenibilidad f) Otros 
 
5. ¿En que tipo de gestiones son tenidos en cuenta? 
a) Relación con los clientes  b) Relación con los proveedores (Sistema de calificación y 
registro de proveedores, RePro, Siclar y RPP y Guía de Relación con Proveedores y Contratistas 
de bienes y servicios).  c) Relación con los empleados (Beneficios sociales. Empleo de 
discapacitados. Formación. Gestión por Compromisos. Conciliación de la vida familiar y laboral.)  
d) Desarrollo de nuevos productos  (Proyecto para la Investigación e Introducción del 
Biodiesel en España (PiIBE). e) Gestión de la marca corporativa  f) Patrocinio de 
actividades (Entre muchas otras, Patrono Fundador de la Fundación Dakar Solidario)  g) 
Programas sociales (becas…) (Programa de Compromiso con la Comunidad 2007-2009. 
Proyecto Diversidad, el comportamiento ético en nuestras relaciones).  h) Medioambientales  
Producción en relación con el medio ambiente. Cada negocio cuenta con una organización de 
medio ambiente y seguridad propia, adaptada a sus características y necesidades. i) Otros  
 
6. ¿Cómo afectan los valores en esas gestiones? 
a) Controles de calidad b) Elección de proveedores/empleados… (Nuevos 
procedimientos de vetting)  c) Transparencia informativa d) Auditorias e) Aspectos 
medioambientales Política de Seguridad, Salud y Medio Ambiente. Nuevas medidas para 
mejorar el transporte marítimo. Una gestión de carbono que tenga en cuenta todas las 
variables: mercados, Mecanismo de Desarrollo Limpio (MDL) y reducciones directas. f) Otros – 
Plan Director de Responsabilidad Corporativa 2007-2009. Campaña: 2015: un 
mundo mejor para Joana. 
 
II. GESTION DE LOS VALORES, SEGUIMIENTO Y EVALUACION 
7. ¿Cómo planifica la gestión responsable? 
a) Sobre la marcha     b) Planes de gestión (Plan Director de Responsabilidad Corporativa 
2007-2009).     c) No aparece     d) Otros 
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El sistema de gestión de seguridad y medio ambiente de Repsol YPF incluye una metodología 
de identificación de los aspectos relevantes que permite elaborar anualmente los presupuestos 
y planes estratégicos que, con un alcance anual y de cinco años respectivamente, forman 
parte de la planificación estratégica general de la compañía. 
 
8. ¿Cómo mide el impacto de las actividades responsables en su cuenta de 
negocios? 
a) No se mide     b) Auditorias     c) No aparece      d) Otros 
363 auditorías internas cruzadas en medio ambiente y seguridad en 2006 179 auditorías 
externas de medio ambiente y seguridad en 2006. 
 
9. ¿Mide de algún otra forma estas actividades? 
a) No     b) Sí, repercusión en los stakeholders     c) No aparece     d) 
Mediciones/seguimientos medioambientales Sistema de Gestión Medioambiental 
ISO14001. e) Consultores externos KPMG. Comité Independiente de Expertos. f) Otros –  
Comisión de Ética de Repsol YPF. Certificación OHSAS 18001 como una forma de 
contrastar los sistemas de gestión de seguridad. 
 
Los datos que soportan la información ambiental y de seguridad provienen de los sistemas de 
información de la compañía, y son verificados por terceros. 
 
10. ¿Cómo se utilizan las conclusiones? 
a) Rehaciendo los planes de gestiones b) Para completar la información dada  c) Se 
archiva  d) Otros 
 
III. MARCA CORPORATIVA & VALORES ETICOS 
11. ¿Cuál es la relación entre los valores éticos y la construcción de la marca 
corporativa? 
a) Ninguna (pasar a 13) b) Se tienen en cuenta de alguna forma    
c) Bastante alineados   d) Totalmente en concordancia  f) Otros 
 
12.  ¿De que forma? 
a) Se recoge en el slogan  b) Patrocinio de acciones con valor ético (Fundaciones 
Repsol YPF)  c) Programas de acción social de la marca  d) Derechos y beneficios 
para los empleados  e) Relaciones sociales con el entorno (763 acciones de compromiso 
social).  f) Es la base de la gestión empresarial  g) Otros 
 
IV. COMUNICACIÓN 
13. ¿Qué informes, comunicaciones, reportes realiza sobre la gestión 
responsable? 
a) Ninguna (terminar cuestionario)    b) Informe de Sostenibilidad     c) Participación en 
Foros     d) Participación en enseñanza (Colaboración con universidades y centros 
• de investigación)   e) Revista (Conecta), boletines (Entre nosotros y Extracción)     
f) Artículos en prensa     g) Formación empleados (Programa de Sostenibilidad y Formación 
en Medioambiente para empleados).    h) No aparece    i) Otros – Web.  
• Comunicación con el Dpto. Acción Social y Mecenazgo Social. 
• Comunicación con el Dpto. Responsabilidad Corporativa.  
• Comunicación con Las Fundaciones. 
• Programa Compromiso con la Comunidad. 
• Proyecto Diversidad de Repsol YPF.  
• Programa Óptima de Igualdad de Oportunidades en las Empresas, iniciativa del 
Instituto de la Mujer español.  
• Manual de Medio Ambiente y Seguridad.  
• Comisión de Ética.  
 
14. ¿Comunica las actividades realizadas y/o también los planes de futuro? 
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a) Sólo las activ. realizadas     b) Activ. y planes de futuro con objetivos      c) Activ. y planes 
de futuro sin obj. (dicen que los tienen aunque no se detalla información sobre los mismos)    
d) Planes presentados con medición de resultados (información básica)     e) Otros 
Como parte de ese compromiso, se han fijado objetivos cuantitativos para el año 2007, con el 
propósito de continuar con la tendencia de los últimos años. 
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I. VALORES ETICOS SANITAS 
1. ¿Qué es para su empresa la gestión responsable? 
Así entendemos la sostenibilidad y la Responsabilidad Social Corporativa (RSC) en Sanitas. 
Desde nuestra posición de empresa que contribuye activamente a la eficiencia del sistema 
sanitario del país, creemos fundamental orientar nuestras actividades hacia la satisfacción de 
las expectativas de nuestros grupos de interés. Sólo así podremos compatibilizar la creación de 
valor con el progreso social y ambiental que demandan nuestros accionistas, empleados, 
clientes, médicos colaboradores, proveedores, comunidades locales y la sociedad en general. 
 
Sanitas entiende la Sostenibilidad como la capacidad de la organización para responder de la 
mejor forma posible las inquietudes y aspectos de interés de cada una de sus partes 
interesadas. 
. 
2. ¿Su estrategia de negocio tiene en cuenta valores éticos en su gestión? 
a) Si b) No (pasar a 7) 
 
3. ¿Cuáles son o como define esos valores? 
Nuestros valores nos definen como compañía, constituyen la forma en la que se nos percibe y 
reflejan cómo desarrollamos nuestra actividad: 
• Cuidado: es lo que hacemos: cuidar de la salud y del bienestar de las personas a lo largo 
de toda su vida. Por eso, el cuidado es el primero de nuestros principios éticos. 
• Humanidad: nos movemos en un mundo de valores humanos y emociones individuales. 
En ese escenario, nos esforzamos por respetar la individualidad, proteger la privacidad y 
defender la dignidad de las personas, y lo hacemos siendo accesibles y mostrando una 
actitud cálida y amable. 
• Confianza: trabajamos sin descanso para transmitir confianza, proyectar credibilidad y 
seguir siendo la marca más valorada del sector. Y lo conseguimos gracias a nuestros 
valores, la elevada cualificación de nuestros profesionales y la búsqueda constante de la 
calidad en todos nuestros servicios y procesos. El interés de los clientes y del conjunto de la 
sociedad es lo primero. 
• Compromiso: nuestro compromiso es conocer a nuestros clientes, escuchar sus demandas 
y  poner a su disposición los productos adecuados para responder a sus necesidades. 
• Dedicación: nos esforzamos apasionadamente por ofrecer el mejor servicio posible y 
superar las expectativas. 
• Responsabilidad: cada uno de nosotros tiene, dentro de sus posibilidades, la capacidad y 
la voluntad de contribuir al bienestar y la salud de nuestros clientes. Por ello, todos somos 
responsables de nuestras acciones. Ese sentido de la responsabilidad nos permite 
diferenciarnos y dejar huella en nuestros clientes. 
 
3.1. Adhesión al Pacto Mundial de las Naciones Unidas. a) Si  b) No aparece 
 
4. ¿En que tipo de documento están recogidos? 
a) Misión b) Filosofía c) Código de Conducta - Código de Conducta Profesional  
d) Welcome pack empleados e) Informe de Sostenibilidad f) Otros 
 
5. ¿En que tipo de gestiones son tenidos en cuenta? 
a) Relación con los clientes (www.librodelasmadres.com, www.sabercomer.com y otras 
websites) b) Relación con los proveedores (Aumento del porcentaje de proveedores de 
Sanitas Seguros y Sanitas Hospitales certificados con ISO 9001:2000 e ISO 14001). c) 
Relación con los empleados (Formación, Plan de carrera, Conciliación vida familiar y laboral. 
Todos los empleados firman que se les ha entregado el documento del Código de Actuación 
Profesional del Grupo Sanitas y se comprometen a cumplirlo. ) d) Desarrollo de nuevos 
(Lanzamiento de Sanitas Accesible, primer seguro médico privado dirigido a personas con 
discapacidad por lesión medular adquirida productos)  e) Gestión de la marca corporativa  
f) Patrocinio de actividades  g) Programas sociales (becas…) (Programa de 
Discapacidad de Sanitas)  h) Medioambientales Producción y desarrollo de la actividad 
cuidando el medioambiente (Edificios sostenibles i) Otros – Fundación Sanitas.  
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6. ¿Cómo afectan los valores en esas gestiones? 
a) Controles de calidad (17 residencias certificadas en ISO 9001: 2000. Evaluaciones de 
centros de Sanitas Hospitales conforme a las normas ISO 9001: 2000 y 14000) b) Elección de 
proveedores/empleados… (Empleo para discapacitados. Firma de una acuerdo con 
Fundación Avedis Donabedian para crear un manual de acreditación de centros hospitalarios y 
centros médicos. Sanitas Residencial firmó un contrato específico con la empresa FLISA, de 
Fundosa, dedicada a actividades de lavandería, para dar servicio a todas sus residencias. 1,1 
millones de euros en compras a Centros Especiales de Empleo) c) Transparencia 
informativa d) Auditorias  e) Aspectos medioambientales Política ambiental. f) Otros - 
Certificación de AENOR en la norma ISO 27001 para la gestión y administración de la 
seguridad en los sistemas de información. 
 
II. GESTION DE LOS VALORES, SEGUIMIENTO Y EVALUACION 
7. ¿Cómo planifica la gestión responsable? 
a) Sobre la marcha     b) Planes de gestión     c) No aparece     d) Otros 
 
8. ¿Cómo mide el impacto de las actividades responsables en su cuenta de 
negocios? 
a) No se mide     b) Auditorias     c) No aparece      d) Otros 
 
9. ¿Mide de algún otra forma estas actividades? 
a) No     b) Sí, repercusión en los stakeholders     c) No aparece     d) 
Mediciones/seguimientos medioambientales Futura certificación de la norma ISO 14001. 
e) Consultores externos KPMG Consultores. f) Otros – Comité de Seguimiento del 
Código de Conducta Profesional. 
 
La organización informante debe identificar a sus grupos de interés y describir en el informe 
cómo ha dado respuesta a sus expectativas e intereses razonables. 
 
10. ¿Cómo se utilizan las conclusiones? 
a) Rehaciendo los planes de gestiones b) Para completar la información dada  c) Se 
archiva  d) Otros 
 
III. MARCA CORPORATIVA & VALORES ETICOS 
11. ¿Cuál es la relación entre los valores éticos y la construcción de la marca 
corporativa? 
a) Ninguna (pasar a 13) b) Se tienen en cuenta de alguna forma    
c) Bastante alineados   d) Totalmente en concordancia  f) Otros 
 
12.  ¿De que forma? 
a) Se recoge en el slogan  b) Patrocinio de acciones con valor ético  c) Programas de 
acción social de la marca  d) Derechos y beneficios para los empleados  e) 
Relaciones sociales con el entorno  f) Es la base de la gestión empresarial  g) Otros 
Uno de los mayores atributos de Sanitas es su marca, que lleva implícita la promesa de servicio 
a sus clientes y es el reflejo de los valores que respaldan sus actividades. 
NOTA: No se mencionan actividades concretas de patrocinio o relaciones sociales con el 
entorno, pero se entiende por el tipo de actividades que la marca (por su naturaleza) lleva a 
cabo (difusión de información para el bienestar de la salud, inversiones en investigación medica 
o apoyo a discapacitados). 
 
IV. COMUNICACIÓN 
13. ¿Qué informes, comunicaciones, reportes realiza sobre la gestión 
responsable? 
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a) Ninguna (terminar cuestionario)    b) Informe de Sostenibilidad     c) Participación en 
Foros     d) Participación en enseñanza     e) Revista Newsletter – Boletín medioambiental     
f) Artículos en prensa     g) Formación empleados    h) No aparece    i) Otros – Website. 
 
14. ¿Comunica las actividades realizadas y/o también los planes de futuro? 
a) Sólo las activ. realizadas     b) Activ. y planes de futuro con objetivos     c) Activ. y 
planes de futuro sin obj.     d) Planes presentados con medición de resultados     e) Otros 
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I. VALORES ETICOS TELE 5 
1. ¿Qué es para su empresa la gestión responsable? 
Telecinco entiende la responsabilidad corporativa (RC) como un compromiso integral, que 
afecta a todas las dimensiones de la actividad de la cadena y a todas las relaciones que 
mantiene con los grupos de interés con los que se relaciona. Por tanto, persigue decididamente 
la integración de este compromiso en su estrategia, en todas sus líneas de actividad y 
en todas sus unidades de negocio. 
 
2. ¿Su estrategia de negocio tiene en cuenta valores éticos en su gestión? 
a) Si  (Pero no se enuncian como tal, están implícitos en su discurso). b) No (pasar a 7) 
 
3. ¿Cuáles son o como define esos valores? 
 
3.1. Adhesión al Pacto Mundial de las Naciones Unidas. a) Si  b) No aparece 
 
4. ¿En que tipo de documento están recogidos? 
a) Misión b) Filosofía c) Código de Conducta d) Welcome pack empleados e) 
Informe de Sostenibilidad f) Otros 
 
5. ¿En que tipo de gestiones son tenidos en cuenta? 
a) Relación con los clientes (Código de Autorregulación de Contenidos Televisivos e 
Infancia).   b) Relación con los proveedores (la política ética por la que se rige la compañía 
es determinante en la relación de Telecinco con sus proveedores) c) Relación con los 
empleados (Desarrollo profesional y formación. Beneficios sociales).  d) Desarrollo de 
nuevos productos  e) Gestión de la marca corporativa  f) Patrocinio de actividades  
g) Programas sociales (becas…)  (Proyecto solidario “12 meses, 12 causas”, convirtiéndose 
en la primera cadena en dedicar su potencial a sensibilizar a sus espectadores sobre doce 
temas sociales concretos cada año, los premios del mismo nombre y la Fundación homónima. 
“Ojo por ojo... lente por lente” - recopilar las gafas usadas de los espectadores y utilizarlas para 
mejorar la calidad de vida de los habitantes del desierto de Marruecos). h) Medioambientales i) 
Otros -  
 
6. ¿Cómo afectan los valores en esas gestiones? 
a) Controles de calidad b) Elección de proveedores/empleados… c) Transparencia 
informativa d) Auditorias e) Aspectos medioambientales Fomentar iniciativas y 
tecnologías respetuosas con el medio y que promuevan una mayor responsabilidad ambiental. 
Medidas en pro de una reducción de sus emisiones a la atmósfera. f) Otros – Acuerdo de 
Buenas Prácticas en materia publicitaria con la Asociación Española de Anunciantes.  
 
II. GESTION DE LOS VALORES, SEGUIMIENTO Y EVALUACION 
7. ¿Cómo planifica la gestión responsable? 
a) Sobre la marcha     b) Planes de gestión     c) No aparece     d) Otros 
 
8. ¿Cómo mide el impacto de las actividades responsables en su cuenta de 
negocios? 
a) No se mide     b) Auditorias     c) No aparece      d) Otros 
 
9. ¿Mide de algún otra forma estas actividades? 
a) No     b) Sí, repercusión en los stakeholders     c) No aparece     d) 
Mediciones/seguimientos medioambientales    e) Consultores externos Telecinco ha realizado 
dos auditorías externas que han verificado su sistema de protección de datos. f) Otros -  
Para la identificación de los grupos de interés, Telecinco analiza a todas aquellas personas, 
colectivos o instituciones a los que afecta de forma significativa su actividad y que, a su vez, 
influyen en gran medida en los resultados obtenidos por la compañía. 
 
10. ¿Cómo se utilizan las conclusiones? 
Anexos 
406 
a) Rehaciendo los planes de gestiones b) Para completar la información dada  c) Se 
archiva  d) Otros 
Dentro de la política de mejora continua en materia de RC, Telecinco inició a finales de 2006 
una consulta más detallada y específica a sus grupos de interés sobre las implicaciones para la 
sostenibilidad de su actividad, que será plasmada en el informe 2007. 
 
III. MARCA CORPORATIVA & VALORES ETICOS 
11. ¿Cuál es la relación entre los valores éticos y la construcción de la marca 
corporativa? 
a) Ninguna (pasar a 13) b) Se tienen en cuenta de alguna forma (falta de valores y 
de comunicaciones responsables).     c) Bastante alineados   d) Totalmente en 
concordancia  f) Otros 
 
12.  ¿De que forma? 
a) Se recoge en el slogan  b) Patrocinio de acciones con valor ético  c) Programas de 
acción social de la marca  d) Derechos y beneficios para los empleados  e) 
Relaciones sociales con el entorno  f) Es la base de la gestión empresarial  g) Otros 
 
IV. COMUNICACIÓN 
13. ¿Qué informes, comunicaciones, reportes realiza sobre la gestión 
responsable? 
a) Ninguna (terminar cuestionario)    b) Informe de Sostenibilidad     c) Participación en 
Foros     d) Participación en enseñanza     e) Revista Newsletter (Punto de encuentro).     f) 
Artículos en prensa     g) Formación empleados    h) No aparece    i) Otros - Campaña “12 
meses, 12 causas”. Website. 
 
14. ¿Comunica las actividades realizadas y/o también los planes de futuro? 
a) Sólo las activ. realizadas     b) Activ. y planes de futuro con objetivos     c) Activ. y planes 
de futuro sin obj. (mención de algunos, nada exhaustivo)     d) Planes presentados con 
medición de resultados     e) Otros 
 
 
 
Apéndice 2. Cuestionarios informes RS 2006 
 407
I. VALORES ETICOS TELEFONICA 
1. ¿Qué es para su empresa la gestión responsable? 
Como una manera de gestionar el negocio en relación con todos nuestros grupos de interés. En 
la medida en la que seamos capaces de generar un impacto positivo con nuestra actividad, 
seremos capaces de garantizar también la propia sostenibilidad de la compañía y la de las 
relaciones con nuestros grupos de interés. En definitiva, se trata de que sea tan importante 
conseguir los objetivos y resultados económico financieros como la forma en la que los 
obtenemos. 
 
Para Telefónica, la gestión de la RC implica: 
• Gestionar el negocio de forma excelente: la principal responsabilidad de una compañía es 
"hacer bien lo que tiene que hacer", es decir, desarrollar de la mejor manera su actividad 
de negocio. 
• Minimizar los posibles impactos negativos de nuestra actividad. El objetivo es merecer la 
confianza de todos nuestros grupos de interés, al desarrollar toda nuestra actividad de 
acuerdo a nuestros Principios de Actuación. 
• Desarrollar proyectos de acción social, fundamentalmente enfocados en el ámbito de la 
educación, a través de Fundación Telefónica. 
• Maximizar el potencial de los nuevos servicios como herramienta de inclusión social y 
desarrollo sostenible. 
 
2. ¿Su estrategia de negocio tiene en cuenta valores éticos en su gestión? 
a) Si b) No (pasar a 7) 
 
3. ¿Cuáles son o como define esos valores? 
¿Cuales son nuestros valores? Telefónica es una compañía… 
• Innovadora. Traducimos la tecnología en algo fácil de entender y de usar. La innovación 
es una fuente constante de inspiración para todo lo que hacemos y nos permite anticiparnos al 
mercado y a las expectativas de nuestros clientes. 
• Competitiva. La innovación nos ayuda a ser más competitivos. No nos conformamos con 
lo que ya hemos conseguido. Nuestra obligación es ir más allá en todo lo que hacemos, sin 
renunciar nunca a nada. 
• Abierta. Somos competitivos, pero actuamos de forma clara, abierta, transparente y 
accesible con todos. Somos una compañía que se implica y aprende de las realidades culturales 
y sociales de las comunidades en las que estamos presentes. 
• Comprometida. Demostramos nuestro compromiso cuando cumplimos lo que decimos y 
cuando sabemos que la forma de alcanzar el resultado es tan importante como el resultado en 
sí mismo. Nuestra meta es ganar la confianza de todos. 
• Confiable. Confiable es resultado de fiabilidad y confianza. La fiabilidad sería fuente de 
diferenciación, de competitividad, de liderazgo y de relación con nuestras audiencias a largo 
plazo. La confianza se gana por nuestra fiabilidad y por nuestra capacidad de cumplir los 
compromisos adquiridos. 
 
3.1. Adhesión al Pacto Mundial de las Naciones Unidas. a) Si  b) No aparece 
 
4. ¿En que tipo de documento están recogidos? 
a) Misión b) Filosofía c) Código de Conducta – Código Ético  d) Welcome pack 
empleados e) Informe de Sostenibilidad f) Otros - Visión 
 
5. ¿En que tipo de gestiones son tenidos en cuenta? 
a) Relación con los clientes (Protección del menor ofreciendo las adecuadas garantías en la 
limitación del acceso de los menores a este tipo de servicios. “Telefónica Accesible” es un 
proyecto integral que pretende hacer a Telefónica un grupo plenamente accesible en todos sus 
procesos y que contribuye activamente a la plena igualdad de oportunidades de las personas 
con discapacidad. Unas tarifas especialmente adaptadas a clientes con bajos recursos).   b) 
Relación con los proveedores (extender nuestro compromiso medioambiental a nuestros 
proveedores y que ellos lo asuman. Telefónica interactúa con sus proveedores de una manera 
Anexos 
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ética y responsable para promover los estándares laborales y la protección ambiental a lo largo 
de la cadena de suministro.)  c) Relación con los empleados (Trabajo en movilidad que 
permite reconciliar la vida familiar y laboral. Formación de los empleados en la Universidad 
Corporativa. Plan para homogeneizar los indicadores y los procedimientos de seguridad y salud 
entre los diferentes países). d) Desarrollo de nuevos productos (Teléfono M01 a partir de 6 
años con una selección apropiada de funciones, sólo las necesarias y las que fomentan un 
aprendizaje que permita a los más pequeños hacer buen uso del móvil en el futuro).  e) 
Gestión de la marca corporativa  f) Patrocinio de actividades  g) Programas sociales 
(becas…) (ATAM es la asociación del grupo para las personas con discapacidad). h) 
Medioambientales i) Otros – Fundación Telefónica. 
 
6. ¿Cómo afectan los valores en esas gestiones? 
a) Controles de calidad (Norma ISO 9001). b) Elección de proveedores/empleados… c) 
Transparencia informativa d) Auditorias e) Aspectos medioambientales El nuevo 
edificio de Telefonica, Distrito C, se basa en “arquitectura sostenible”.  Norma interna de 
“Requisitos Mínimos Ambientales”. Fomento de la “Oficina sin papeles”. f) Otros – Campaña: 
“2015, un mundo mejor para Joana”. Oficina de los Principios de Actuación, del 
Código Ético.  
 
II. GESTION DE LOS VALORES, SEGUIMIENTO Y EVALUACION 
7. ¿Cómo planifica la gestión responsable? 
a) Sobre la marcha     b) Planes de gestión     c) No aparece     d) Otros 
 
8. ¿Cómo mide el impacto de las actividades responsables en su cuenta de 
negocios? 
a) No se mide     b) Auditorias     c) No aparece      d) Otros 
 
9. ¿Mide de algún otra forma estas actividades? 
a) No     b) Sí, repercusión en los stakeholders  (modelo RepTrak© elaborado por el 
Reputation Institute en colaboración con el Foro de Reputación Corporativa)   c) No aparece     
d) Mediciones/seguimientos medioambientales Comités de Medioambiente. Norma 
Medioambiental ISO 14001.  e) Consultores externos Consultores Ernest & Young. f) Otros – 
Realizamos un seguimiento de las evaluaciones realizadas por analistas y 
observadores en RC.  
 
10. ¿Cómo se utilizan las conclusiones? 
a) Rehaciendo los planes de gestiones b) Para completar la información dada  c) Se 
archiva  d) Otros 
Evaluamos los aspectos derivados de nuestra actividad ambiental para establecer un proceso de 
mejora continua. 
 
Nos comprometimos a unificar el Código Ético del grupo y para ello escuchamos las inquietudes 
de nuestros clientes, empleados, representantes sociales, proveedores, accionistas y de los 
representantes de las comunidades locales donde operamos. 
 
III. MARCA CORPORATIVA & VALORES ETICOS 
11. ¿Cuál es la relación entre los valores éticos y la construcción de la marca 
corporativa? 
a) Ninguna (pasar a 13) b) Se tienen en cuenta de alguna forma    
c) Bastante alineados   d) Totalmente en concordancia  f) Otros  
La visión de Telefónica delimita y define la estrategia de marca del grupo. 
 
12.  ¿De que forma? 
a) Se recoge en el slogan  b) Patrocinio de acciones con valor ético  c) Programas de 
acción social de la marca  d) Derechos y beneficios para los empleados (aunque 
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mínimos) e) Relaciones sociales con el entorno  f) Es la base de la gestión empresarial  
g) Otros 
 
IV. COMUNICACIÓN 
13. ¿Qué informes, comunicaciones, reportes realiza sobre la gestión 
responsable? 
a) Ninguna (terminar cuestionario)    b) Informe de Sostenibilidad     c) Participación en 
Foros (I Encuentro Iberoamericano sobre “Objetivos del Milenio de Naciones Unidas” y 
Tecnologías de Información y Comunicaciones).    d) Participación en enseñanza     e) Revista 
Newsletter     f) Artículos en prensa     g) Formación empleados (Más de 8.000 profesionales 
recibieron formación ambiental centrada en su actividad. Campañas de concienciación interna 
dirigidas a sus empleados para fomentar el ahorro).    h) No aparece    i) Otros – Website. 
Informes y colaboraciones con ayuntamientos, con la Federación Española de 
Municipios y Provincias y con asociaciones de consumidores para informar sobre las 
Normativas de campos electromagnéticos y potencias.  
 
14. ¿Comunica las actividades realizadas y/o también los planes de futuro? 
a) Sólo las activ. realizadas     b) Activ. y planes de futuro con objetivos     c) Activ. y 
planes de futuro sin obj.     d) Planes presentados con medición de resultados     e) Otros 
Objetivo de ser “la mejor empresa para trabajar” en 2010. 
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I. VALORES ETICOS UNION FENOSA 
1. ¿Qué es para su empresa la gestión responsable? 
Nuestros pilares de Responsabilidad Social, son la rentabilidad para nuestros accionistas e 
inversores, las oportunidades de crecimiento profesional de nuestros empleados, la eficiencia 
energética con clientes, la colaboración permanente con la Administración e Instituciones, la 
integración de principios de gestión responsable que queremos trasladar a nuestros 
proveedores y ser promotores de transformaciones sociales de las sociedades en las que 
estamos presentes. 
 
2. ¿Su estrategia de negocio tiene en cuenta valores éticos en su gestión? 
a) Si b) No (pasar a 7) 
 
3. ¿Cuáles son o como define esos valores? 
Los valores corporativos de la organización:  
• Enseñar y aprender desde la experiencia 
• Calidad en la gestión 
• Servicio al cliente, Iniciativa y Liderazgo 
• Orientación al cambio y a la innovación 
• Trabajo en Equipo/red. 
 
3.1. Adhesión al Pacto Mundial de las Naciones Unidas. a) Si  b) No aparece 
 
4. ¿En que tipo de documento están recogidos? 
a) Misión b) Filosofía c) Código de Conducta d) Welcome pack empleados e) 
Informe de Sostenibilidad f) Otros 
 
5. ¿En que tipo de gestiones son tenidos en cuenta? 
a) Relación con los clientes (UNION FENOSA pone a disposición de sus clientes los servicios 
de Factura en Braille y oficina directa en Internet por palabras para invidentes). b) Relación 
con los proveedores (Principios de Relación con el Proveedor, como garantía de los derechos 
que les asisten en sus relaciones comerciales y de transparencia en los criterios de compra)  c) 
Relación con los empleados (Formación de los empleados a través de la Universidad 
Corporativa UNION FENOSA (UCUF). Integración de personas discapacitadas. Ayudas y 
beneficios sociales. Conciliación vida familiar y laboral). d) Desarrollo de nuevos productos  
(desarrollo de tecnologías que tienen un impacto positivo sobre la sostenibilidad. La empresa 
aspira a conseguir una de las dos centrales de demostración de “carbón sostenible” que España 
ha solicitado a Bruselas en el marco de la nueva Estrategia Energética). e) Gestión de la 
marca corporativa  f) Patrocinio de actividades (Museo de Arte contemporáneo UNION 
FENOSA – MACUF). g) Programas sociales (becas…) (ENERGIA SOCIAL en Colombia). h) 
Medioambientales Producción en relación con el medio ambiente. Medio Ambiente e I+D 
(CAMID). i) Otros - I+D e innovación.  
 
6. ¿Cómo afectan los valores en esas gestiones? 
a) Controles de calidad (sistema de Gestión de Calidad ISO 9001:2000. Panamá ha 
obtenido el certificado ISO9000:2000). b) Elección de proveedores/empleados… (Sistema 
de registro y clasificación de proveedores RePro. UNION FENOSA considera imprescindible la 
cualificación ambiental de sus proveedores) c) Transparencia informativa d) Auditorias e) 
Aspectos medioambientales En coherencia con los Principios de la Política Ambiental y el 
Código de Conducta se establecen estrategias bajo las que se agrupan los objetivos 
ambientales.f) Otros –  
 
II. GESTION DE LOS VALORES, SEGUIMIENTO Y EVALUACION 
7. ¿Cómo planifica la gestión responsable? 
a) Sobre la marcha     b) Planes de gestión     c) No aparece     d) Otros 
UNION FENOSA desarrolla activamente políticas de RSC coherentes con las demandas del 
entorno energético y económico. Estas directrices y actuaciones se integran en nuestros 
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planes estratégicos, en el modelo de negocio y en la cultura de la empresa. 
 
8. ¿Cómo mide el impacto de las actividades responsables en su cuenta de 
negocios? 
a) No se mide     b) Auditorias     c) No aparece      d) Otros 
 
9. ¿Mide de algún otra forma estas actividades? 
a) No     b) Sí, repercusión en los stakeholders     c) No aparece     d) 
Mediciones/seguimientos medioambientales Estudio sobre los efectos de la actividad de 
las Centrales Térmicas de Meirama, Narcea (Asturias), Sabón (Galicia), Anllares y La Robla 
(Castilla y León) sobre el estado de las masas forestales. Seguimiento de los efectos de sus 
vertidos sobre los ecosistemas acuáticos del entorno. e) Consultores externos Deloitte. f) 
Otros – Comité Técnico de Medio Ambiente.  
• Sistema de Evaluación de Riesgos Ambientales (SERA).  
• UNION FENOSA ha implantado sistemas de gestión de prevención específicos 
destinados a evitar los accidentes laborales, uno de ellos es la certificación 
OHSAS 18001. 
 
10. ¿Cómo se utilizan las conclusiones? 
a) Rehaciendo los planes de gestiones b) Para completar la información dada  c) Se 
archiva  d) Otros 
 
III. MARCA CORPORATIVA & VALORES ETICOS 
11. ¿Cuál es la relación entre los valores éticos y la construcción de la marca 
corporativa? 
a) Ninguna (pasar a 13) b) Se tienen en cuenta de alguna forma    
c) Bastante alineados   d) Totalmente en concordancia  f) Otros 
 
12.  ¿De que forma? 
a) Se recoge en el slogan  b) Patrocinio de acciones con valor ético  c) Programas de 
acción social de la marca  d) Derechos y beneficios para los empleados  e) 
Relaciones sociales con el entorno  f) Es la base de la gestión empresarial  g) Otros 
 
IV. COMUNICACIÓN 
13. ¿Qué informes, comunicaciones, reportes realiza sobre la gestión 
responsable? 
• a) Ninguna (terminar cuestionario)    b) Informe de Sostenibilidad     c) 
Participación en Foros     d) Participación en enseñanza (divulgación y formación en 
Universidades e Instituciones).    e) Revista Corporativa     f) Artículos en prensa     g) 
Formación empleados (200 acciones formativas, que se han traducido en 17.689 horas 
lectivas que han formado a 3.546 asistentes, y se han celebrado conferencias en el marco del 
Aula CAMID. “Manual de buenas prácticas ambientales”).    h) No aparece    i) Otros –  
Website.  
• Ciclo, organizado por el Museo de la Energía, “Ecología y Economía”, en el que se 
hizo un recorrido por algunos de los temas de mayor actualidad, como son el 
avance tecnológico, el desarrollo sostenible o el impacto ecológico.  
• La UCUF, en Energía Social y Energía Empresarial realizó un seminario Taller de 8 
horas de duración bajo el título Fortalecimiento de la Familia: Una 
responsabilidad de pareja.  
• Política de divulgación de los mejores usos de la energía reflejada en 
actuaciones de formación.  
• En Centroamérica y Colombia, cumpliendo con el compromiso social de educar a 
los clientes, se llevan a cabo continuas campañas para mejorar su calidad de 
vida, incentivar el pago de la factura y evitar ilegalidades en las instalaciones 
eléctricas. 
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• En Colombia, durante el año 2006 continúan en marcha proyectos como los 
Talleres de Brigada de Luz o el programa de televisión Silvio Voltio, que permiten 
llegar de forma personalizada y muy directa a clientes residenciales y enseñan a 
aprovechar mejor la energía eléctrica y usarla con seguridad.  
• La Casa Eficiente, divulgando conocimientos para mejorar el ahorro y la 
eficiencia energética a más de 70.000 personas.  
• Estudio del Índice de Eficiencia Energética, tras la campaña, los hogares 
disminuyen sustancialmente su consumo.  
• En el ámbito de la Empresa, se mantiene la línea de trabajo centrada en 
programas de asesoramiento energético.  
• Publicación de la “Guía Universitaria de Buenas Maneras ante el Cambio 
Climático” en colaboración con la Universidad de Sevilla.  
• Reuniones con Agencias Territoriales para unificar mensajes.  
 
14. ¿Comunica las actividades realizadas y/o también los planes de futuro? 
a) Sólo las activ. realizadas     b) Activ. y planes de futuro con objetivos     c) Activ. y planes de 
futuro sin obj.     d) Planes presentados con medición de resultados (MUY BUENOS)    e) 
Otros 
 
NOTA: Se menciona El Plan Estratégico 2007-2011, bautizado como Plan BIGGER (Businesses, 
Investments, Growth X 2, Efficiency and Returns), pero no entran en detalle. 
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APENDICE INFORMES 2006 
 
1. Pacto Mundial. Diez Principios 
El Pacto Mundial es una iniciativa propuesta por las Naciones Unidas. Su objetivo es conseguir 
un compromiso voluntario de las entidades en responsabilidad social, por medio de la 
implantación de Diez Principios basados en derechos humanos, laborales, medioambientales y 
de lucha contra la corrupción. 
• Principio 1: Las empresas deben apoyar y respetar la protección de los derechos humanos 
fundamentales, reconocidos internacionalmente, dentro de su ámbito de influencia. 
• Principio 2: Las empresas deben asegurarse de que sus empresas no son cómplices en la 
vulneración de los derechos humanos. 
• Principio 3: Las empresas deben apoyar la libertad de asociación y el reconocimiento 
efectivo del derecho a la negociación colectiva. 
• Principio 4: Las empresas deben apoyar la eliminación de toda forma de trabajo forzoso o 
realizado bajo coacción. 
• Principio 5: Las empresas deben apoyar la erradicación del trabajo infantil. 
• Principio 6: Las empresas deben apoyar la abolición de las prácticas de discriminación en el 
empleo y la ocupación. 
• Principio 7: Las empresas deberán mantener un enfoque preventivo que favorezca el medio 
ambiente. 
• Principio 8: Las empresas deben fomentar las iniciativas que promuevan una mayor 
responsabilidad ambiental. 
• Principio 9: Las empresas deben favorecer el desarrollo y la difusión de las tecnologías 
respetuosas con el medio ambiente. 
• Principio 10: Las empresas deben trabajar contra la corrupción en todas sus formas, 
incluidas extorsión y soborno. 
 
www.pactomundial.org y www.globalcompact.com y www.unglobalcompact.org 
 
2. La campaña “2015: Un mundo mejor para Joana”. 
Gira en torno a un símbolo, Joana, una niña de nueve años que representa a millones de niños 
que en 2015 alcanzarán su mayoría de edad, fecha prevista para hacer balance del 
cumplimiento de los Objetivos del Milenio. Esta circunstancia sirve como hilo conductor de la 
campaña del Foro de Reputación Corporativa (FRC) para concienciar a la sociedad acerca de la 
necesidad de cooperar en la consecución de estas ocho metas, al tiempo que se pone en valor 
y se refuerza la contribución que estas empresas hacen en campos como la sostenibilidad 
medioambiental, la erradicación de la pobreza, la lucha contra el VIH o la educación. 
 
En los próximos años, a través de Joana se irán conociendo los diferentes objetivos, los avances 
en su cumplimiento, las iniciativas de las empresas del FRC más directamente relacionadas con 
ellos y, finalmente, en 2015, se medirán los éxitos logrados a través de la campaña presentada 
el pasado febrero. 
 
La campaña ha sido promovida conjuntamente por las 11 empresas que forman parte del Foro 
de Reputación Corporativa, una organización sin ánimo de lucro fundada en septiembre de 
2002: Agbar, BBVA, Telefónica, Repsol-YPF, Abertis, Gas Natural, Iberdrola, Iberia, Novartis y 
RENFE, además de Ferrovial. 
 
Los Objetivos de Desarrollo del Milenio 
Los Objetivos de Desarrollo del Milenio constituyen un plan convenido por todas las naciones  
del mundo y todas las instituciones de desarrollo más importantes que exigen esfuerzos sin 
precedentes para ayudar a los más necesitados. 
1. Erradicar la pobreza extrema y el hambre. 
2. Lograr la enseñanza primaria universal. 
3. Promover la igualdad entre los géneros y la autonomía de la mujer. 
4. Reducir la mortalidad infantil. 
5. Mejorar la salud materna. 
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6. Combatir el VIH/SIDA, el paludismo y otras enfermedades. 
7. Garantizar la sostenibilidad del medio ambiente. 
8. Fomentar una asociación mundial para el desarrollo. 
 
www.2015unmundomejorparajoana.com 
 
3. Índice de Comportamiento Medioambiental (ICM). 
El principal indicador de comportamiento medioambiental en el área de construcción es el 
Índice de Comportamiento Medioambiental (ICM). Este índice se ha consolidado en los últimos 
años como una herramienta fundamental para la gestión de los aspectos medioambientales de 
la actividad de construcción y, en particular, de aquellos más estrechamente vinculados al 
riesgo del negocio. El ICM proporciona información fiable, en términos cuantitativos, sobre 
ciertas variables: 
• Impacto medioambiental de la actividad en los centros de producción.  
• Establecimiento de objetivos medioambientales cuantificados (relacionados principalmente 
con la eco-eficiencia de las obras) y su nivel de ejecución. 
• Nivel de cumplimiento de la legislación aplicable y el importe de los expedientes 
administrativos sancionadores de carácter medioambiental. 
 
http://www.ciccp.es/webantigua/Icitema/Comunicaciones/Tomo_ll/T2p1807.pdf y 
http://www.ferrovial.es/es/index.asp?MP=6&MS=856&MN=2 
 
4. Principios de Ecuador: impulsados por la Corporación Financiera Internacional 
(agencia perteneciente al Banco Mundial).  
Tienen por finalidad el establecimiento de criterios ambientales y sociales exigentes en la 
financiación de grandes proyectos de inversión (en la modalidad de project finance). Se han 
revisado en junio del 2006, y desde entonces afecta a los proyectos superiores a 10 millones de 
dólares en todo tipo de países. BBVA ha sido (en el 2004) el primer banco español en adherirse, 
y en el 2006 ratificó su adhesión a los Principios revisados  
 
www.equator-principles.com 
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Este es el listado de empresas analizadas: 
• Abengoa 
• Acciona 
• Acerinox 
• Ayuntamiento de Barcelona 
• BBVA 
• FCC  
• Ferrovial    
• Harineras Villamayor  
• Iberia 
• Inditex 
• Intermon Oxfam   
• MAPFRE 
• Mercadona 
• MRW 
• NH Hoteles 
• Grupo Pascual  
• Repsol YPF 
• Sanitas 
• Tele5 
• Telefónica 
• Unión Fenosa 
 
 
 
 
 
I. VALORES ETICOS ABENGOA 
1. ¿Qué es para su empresa la gestión responsable? 
Abengoa es una empresa tecnológica que aplica soluciones innovadoras para el desarrollo 
sostenible en los sectores de infraestructuras, medio ambiente y energía, aportando valor a 
largo plazo a sus accionistas desde una gestión caracterizada por el fomento del espíritu 
emprendedor, la responsabilidad social, la transparencia y el rigor. 
 
Abengoa enfoca su crecimiento a la creación de nuevas tecnologías que contribuyan al 
desarrollo sostenible: 
• generando energía a partir de recursos renovables; 
• reciclando residuos industriales, y produciendo y gestionando agua; 
• creando infraestructuras respetuosas con el medio ambiente que eviten emisiones; 
• desarrollando sistemas de información que ayuden a gestionar con más eficiencia las 
infraestructuras existentes; 
• promoviendo nuevos horizontes de desarrollo e innovación. 
 
Abengoa mantiene un modelo de negocio basado en el desarrollo sostenible, en torno al cual 
giran sus actividades y estrategias, de modo que su visión, misión y valores reflejan su firme 
compromiso con el progreso económico y social, a la vez que contribuye a la preservación del 
medio ambiente y al respeto de los Derechos Fundamentales. 
Apéndice 3. Cuestionarios informes RS 2007 
 417
 
2. ¿Su estrategia de negocio tiene en cuenta valores éticos en su gestión? 
a) Si b) No (pasar a 7) 
 
3. ¿Cuáles son o como define esos valores? 
• Integridad. La honradez en el desempeño profesional, seña de identidad de Abengoa, se 
pone de manifiesto en todas las actuaciones de su personal, ya sea dentro o fuera de la 
empresa. Esta integridad contrastada se convierte en credibilidad ante nuestros clientes, 
proveedores, accionistas, las comunidades en las que operamos y la sociedad en general, 
además de crear valor para la persona y para la organización. 
• Legalidad. El cumplimiento de la legalidad no es solo un requisito externo y, por tanto, 
una obligación de la organización y de su personal. El respeto a la ley aporta seguridad en 
las actuaciones y reduce los riesgos en los negocios. 
• Rigor profesional. El concepto de profesionalidad en Abengoa está íntimamente ligado a 
la vocación de servicio en el desempeño de la actividad y a la implicación con el proyecto 
empresarial desarrollado. Todas nuestras actuaciones deben estar presididas por la 
responsabilidad profesional y regidas por los principios que se establecen en los Sistemas 
Comunes de Gestión. 
• Confidencialidad. Abengoa espera de las personas que constituyen su organización el 
mantenimiento de criterios de discreción y prudencia en sus comunicaciones y relaciones 
con terceros, con el fin de salvaguardar la información que posee la Sociedad. 
• Calidad. En todas sus actuaciones, tanto internas como externas, Abengoa tiene un 
compromiso con la calidad. Lejos de ser tarea exclusiva de la dirección o de un grupo 
específico de personas, este compromiso preside la actividad diaria de todos los miembros 
de la organización. Abengoa contempla unas normas concretas de calidad, fruto de su 
conocimiento, sentido común, rigor, orden y responsabilidad a la hora de actuar. 
 
3.1. Adhesión al Pacto Mundial de las Naciones Unidas. a) Si  b) No aparece 
 
4. ¿En que tipo de documento están recogidos? 
a) Misión b) Filosofía c) Código de Conducta (Código ético) d) Welcome 
pack empleados e) Informe de Sostenibilidad f) Otros – Visión. Otros Pactos 
Internacionales suscritos: “Caring for Climate: the business leadership platform”, 
integrada dentro del Pacto Mundial, cuyo objetivo es recabar el liderazgo de la sociedad civil en 
la lucha por la protección ambiental. 
 
5. ¿En que tipo de gestiones son tenidos en cuenta? 
a) Relación con los clientes  b) Relación con los proveedores (Antes y durante nuestra 
relación con ellos se evalúa en detalle el cumplimiento de aspectos legales, comerciales, 
logísticos, de seguridad y salud, de calidad, de medioambiente, técnicos y de servicios 
postventa).  c) Relación con los empleados  (Formación, motivación, información, 
conciliación vida familiar y profesional). d) Desarrollo de nuevos productos (Biocarburantes. 
Convertir la paja del maíz y de otros cereales en bioetanol).  e) Gestión de la marca 
corporativa  f) Patrocinio de actividades (la apertura del Centro de Investigación Diego 
Velázquez).  g) Programas sociales (becas…)  (Programa de becarios Focus-Abengoa) h) 
Medioambientales (El objetivo fundamental de este grupo de negocio es la generación de 
combustibles limpios y respetuosos con el medio ambiente, que disminuyen sustancialmente las 
emisiones contaminantes y que garantizan la existencia de alternativas a los combustibles 
fósiles). i) Otros - Fundación Focus-Abengoa. I+D+i. 
 
6. ¿Cómo afectan los valores en esas gestiones? 
a) Controles de calidad (ISO 9001) b) Elección de proveedores/empleados… (Todas las 
sociedades de Abengoa poseen procesos estandarizados de selección y mecanismos de control 
y seguimiento de proveedores). c) Transparencia informativa d) Auditorias  e) Aspectos 
medioambientales (innovar en el área de energías renovables que puedan servir de 
alternativa a los derivados del petróleo). f) Otros -  
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II. GESTION DE LOS VALORES, SEGUIMIENTO Y EVALUACION 
7. ¿Cómo planifica la gestión responsable? 
a) Sobre la marcha     b) Planes de gestión     c) No aparece     d) Otros 
 
8. ¿Cómo mide el impacto de las actividades responsables en su cuenta de 
negocios? 
a) No se mide     b) Auditorias     c) No aparece      d) Otros 
Es necesario adoptar un nuevo paradigma económico en el que los precios de los bienes y 
servicios incluyan, no sólo su coste de fabricación, sino también su coste medioambiental. Por 
eso, en Abengoa, estamos poniendo en marcha iniciativas para contabilizar nuestras emisiones 
de gases de efecto invernadero, conocer la trazabilidad de todos nuestros suministros y 
certificar todos nuestros productos y servicios. 
 
9. ¿Mide de algún otra forma estas actividades? 
a) No     b) Sí, repercusión en los stakeholders     c) No aparece     d) 
Mediciones/seguimientos medioambientales (Casi la totalidad de las actividades de 
Abengoa obedece a algún sistema de gestión ambiental acorde con la norma ISO 14001).    e) 
Consultores externos PriceWaterHouseCoopers (Es política de Abengoa que todas las 
sociedades del grupo sean objeto de auditoría anual externa, aunque no estén obligadas a ello 
por no cumplir los requisitos legales necesarios). f) Otros – Auditorias internas. 
En definitiva, los canales de diálogo estables que fomenta Abengoa con sus grupos de interés 
persiguen definir un modelo de mejora transversal que responda a las expectativas de todos 
ellos y que esté alineado con la visión y con la misión de la compañía. 
 
10. ¿Cómo se utilizan las conclusiones? 
a) Rehaciendo los planes de gestiones b) Para completar la información dada  c) Se 
archiva  d) Otros 
El fin último es que todas las opiniones, sugerencias, consideraciones y quejas que a diario 
recogen los interlocutores de Abengoa calen en la estrategia de la compañía. Por ello, esta 
información se analiza en los comités de estrategia de Abengoa, que se celebran cada seis 
meses y en los que se trata de integrar, en la medida de lo posible, estas aportaciones de 
acuerdo con el plan estratégico definido para diez años. 
 
III. MARCA CORPORATIVA & VALORES ETICOS 
11. ¿Cuál es la relación entre los valores éticos y la construcción de la marca 
corporativa? 
a) Ninguna (pasar a 13) b) Se tienen en cuenta de alguna forma    
c) Bastante alineados   d) Totalmente en concordancia  f) Otros 
 
12.  ¿De que forma? 
a) Se recoge en el slogan (Soluciones innovadoras para el desarrollo sostenible).  b) 
Patrocinio de acciones con valor ético c) Programas de acción social de la marca  d) 
Derechos y beneficios para los empleados  e) Relaciones sociales con el entorno 
(labor asistencial que Abengoa desarrolla en poblados de Argentina, Perú y México) f) Es la 
base de la gestión empresarial  g) Otros 
La Fundación Focus Abengoa tiene entre sus objetivos principales: la promoción de la cultura, 
atendiendo primordialmente a la conservación y difusión del patrimonio histórico y cultural de 
Sevilla; la reinserción e inserción social; la cooperación con la defensa del patrimonio 
medioambiental, y diversas actividades vinculadas al desarrollo tecnológico y social, con 
especial dedicación a las personas con discapacidad, pues la preocupación por la educación 
escolar, especial y física, y por la reinserción social de personas discapacitadas ha sido una 
constante en la vida de Abengoa. 
 
IV. COMUNICACIÓN 
13. ¿Qué informes, comunicaciones, reportes realiza sobre la gestión 
responsable? 
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a) Ninguna (terminar cuestionario)    b) Informe de Sostenibilidad     c) Participación en 
Foros     d) Participación en enseñanza     e) Revista Newsletter (boletín interno)     f) 
Artículos en prensa     g) Formación empleados (Es preciso que todos sus miembros 
conozcan el impacto que tienen sobre el medioambiente las actividades que realizan desde sus 
puestos de trabajo, y que hayan recibido con aprovechamiento la formación adecuada).   h) No 
aparece    i) Otros – Website.  
 
14. ¿Comunica las actividades realizadas y/o también los planes de futuro? 
a) Sólo las activ. realizadas     b) Activ. y planes de futuro con objetivos     c) Activ. y planes 
de futuro sin obj.     d) Planes presentados con medición de resultados     e) Otros 
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I. VALORES ETICOS ACCIONA 
1. ¿Qué es para su empresa la gestión responsable? 
Los planteamientos estratégicos de la Compañía, enfocados al desarrollo sostenible, se basan 
en la búsqueda continua de una rentabilidad sostenida en el tiempo para garantizar el 
crecimiento y el éxito de los negocios a largo plazo. 
 
Contribuir al crecimiento económico, al bienestar social y al equilibrio medioambiental con 
transparencia, eficiencia, unidad de criterio y especialización, son las claves que definen a las 
compañías bien gestionadas y por ello los administradores se esfuerzan en perseguir un modelo 
de gobierno que incorpore estos valores. 
 
2. ¿Su estrategia de negocio tiene en cuenta valores éticos en su gestión? 
a) Si b) No (pasar a 7) 
 
3. ¿Cuáles son o como define esos valores? 
Honestidad; Liderazgo y excelencia; Responsabilidad social; Enfoque a largo plazo; Solidez 
financiera; Orientación al cliente; Innovación; Cuidado de las personas; Preocupación por el 
entorno. 
 
3.1. Adhesión al Pacto Mundial de las Naciones Unidas. a) Si  b) No aparece 
 
4. ¿En que tipo de documento están recogidos? 
a) Misión b) Filosofía c) Código de Conducta (Código de Conducta y del 
Canal Ético). d) Welcome pack empleados e) Informe de Sostenibilidad f) Otros – 
Visión.  
 
5. ¿En que tipo de gestiones son tenidos en cuenta? 
a) Relación con los clientes  b) Relación con los proveedores (Incorporación en todos los 
pedidos y/o contratos de una cláusula que exige a los proveedores el cumplimiento de los 10 
principios del Pacto Mundial). c) Relación con los empleados (Equilibrio entre la vida 
personal y profesional. Beneficios sociales. Primer programa empresarial de formación y 
selección de trabajadores en Senegal). d) Desarrollo de nuevos productos (Producción de 
hidrógeno con renovables. La Ciudad Ecotecnológica. Proyecto radar). e) Gestión de la marca 
corporativa  f) Patrocinio de actividades (Museo del Prado). g) Programas sociales 
(becas…) Acciona UPM. h) Medioambientales (Todas las áreas se centran en eficiencia 
energética, diseño ecoeficiente y respeto al medio ambiente). i) Otros - Universidad 
Corporativa de ACCIONA. 
 
6. ¿Cómo afectan los valores en esas gestiones? 
a) Controles de calidad (Sistema certificado 9001). b) Elección de 
proveedores/empleados… (Aplicación del compromiso social en la selección de personal no 
sanitario del Hospital Infanta Sofía). c) Transparencia informativa (La transparencia 
informativa es parte indisociable del buen gobierno corporativo). d) Auditorias  e) Aspectos 
medioambientales (Política y Sistemas de Gestión Ambiental. Plan de Eficiencia Ambiental). f) 
Otros 
 
II. GESTION DE LOS VALORES, SEGUIMIENTO Y EVALUACION 
7. ¿Cómo planifica la gestión responsable? 
a) Sobre la marcha     b) Planes de gestión (Plan Estratégico de Innovación 2007-2015. El 
Plan de Eficiencia Ambiental).    c) No aparece     d) Otros 
 
8. ¿Cómo mide el impacto de las actividades responsables en su cuenta de 
negocios? 
a) No se mide     b) Auditorias (Métrica Ambiental).    c) No aparece      d) Otros 
 
9. ¿Mide de algún otra forma estas actividades? 
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a) No     b) Sí, repercusión en los stakeholders (La Compañía considera que conocer las 
expectativas de sus grupos de interés es la base para diseñar y desarrollar estrategias de 
actuación en línea con la visión de ACCIONA).    c) No aparece     d) 
Mediciones/seguimientos medioambientales (Norma ISO 14001. El Proyecto Métrica). e) 
Consultores externos (KPMG y Comité de Expertos Independientes). f) Otros - Comisión 
del Código de Conducta. Gestión de Riesgos. 
 
10. ¿Cómo se utilizan las conclusiones? 
a) Rehaciendo los planes de gestiones b) Para completar la información dada  c) Se 
archiva  d) Otros 
 
III. MARCA CORPORATIVA & VALORES ETICOS 
11. ¿Cuál es la relación entre los valores éticos y la construcción de la marca 
corporativa? 
a) Ninguna (pasar a 13) b) Se tienen en cuenta de alguna forma    
c) Bastante alineados   d) Totalmente en concordancia  f) Otros 
 
12.  ¿De que forma? 
a) Se recoge en el slogan (Pioneros en desarrollo y sostenibilidad). b) Patrocinio de 
acciones con valor ético (Voluntariado social de empleados de Acciona). c) Programas de 
acción social de la marca (ACCIONA Inmobiliaria apoya el comercio justo a través de un 
acuerdo de colaboración con Intermón Oxfam). d) Derechos y beneficios para los 
empleados (Acciona cuenta con Servicio Médico propio). e) Relaciones sociales con el 
entorno (centros de atención temprana en San Juan de Lurigancho (Perú). f) Es la base de la 
gestión empresarial (Para ACCIONA, la sostenibilidad y la responsabilidad corporativa son 
elementos inherentes a su modelo empresarial y a su modo de entender los negocios). g) Otros 
 
IV. COMUNICACIÓN 
13. ¿Qué informes, comunicaciones, reportes realiza sobre la gestión 
responsable? 
a) Ninguna (terminar cuestionario)    b) Informe de Sostenibilidad     c) Participación en 
Foros     d) Participación en enseñanza     e) Revista Newsletter (Acciona Informa).    f) 
Artículos en prensa  (Colaboración con la publicación eCO2nomía).   g) Formación 
empleados (Plan de Eficiencia Energética. Información sobre el canal ético. Nueva Guía de la 
Ficha de Sostenibilidad. Aula de sostenibilidad de ACCIONA).   h) No aparece    i) Otros – 
Website.  
• ACCIONA promueve la contratación con proveedores que fomenten buenas prácticas 
sociales, ambientales o de orden ético. 
• ACCIONA Infraestructuras propone sistemáticamente programas de mejoras ambientales a 
sus clientes, sobre la propia infraestructura que se lleva a cabo. 
• ACCIONA Inmobiliaria entrega a sus clientes compradores de viviendas el libro Consejos 
para la Protección del Medio Ambiente. 
• Publicación sobre la posición empresarial frente el Cambio Climático. 
• SOStenibilidad.com. 
• Primer Informe de Progreso de ACCIONA, con las políticas y las acciones que 
ACCIONA está desarrollando en relación a cada uno de los 10 Principios del Pacto Mundial. 
 
14. ¿Comunica las actividades realizadas y/o también los planes de futuro? 
a) Sólo las activ. realizadas     b) Activ. y planes de futuro con objetivos     c) Activ. y 
planes de futuro sin obj.     d) Planes presentados con medición de resultados     e) Otros 
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I. VALORES ETICOS ACERINOX 
1. ¿Qué es para su empresa la gestión responsable? 
El objetivo de la actividad del Grupo ACERINOX, es la obtención de beneficios económicos para 
sus accionistas realizando su actividad que no es otra que la que establece el artículo 4 de sus 
Estatutos sociales - “La fabricación y venta de acero inoxidable y otros productos derivados o 
similares”- y que representa, por tanto, su primera responsabilidad social. 
 
La responsabilidad de la empresa hacia la sociedad se manifiesta en el pago de los impuestos, 
de los salarios, de las cotizaciones a la Seguridad Social y, en general, en el pago de las 
normativas vigentes, sabiendo que con ello se está atendiendo al mayor compromiso social: la 
creación de riqueza, sin la cual, la responsabilidad social corporativa resultaría ilusoria. 
 
2. ¿Su estrategia de negocio tiene en cuenta valores éticos en su gestión? 
a) Si b) No (pasar a 7) 
 
3. ¿Cuáles son o como define esos valores? 
El Grupo ACERINOX ofrece... 
• Calidad de los productos y satisfacción a sus clientes 
• Rentabilidad y transparencia a los accionistas 
• Acogida y desarrollo profesional a sus empleados 
• Contribución y cercanía con la sociedad 
• Respeto y protección al medio ambiente 
• Solidez y equilibrio en su Gobierno Corporativo 
 
3.1. Adhesión al Pacto Mundial de las Naciones Unidas. a) Si  b) No aparece 
 
4. ¿En que tipo de documento están recogidos? 
a) Misión b) Filosofía c) Código de Conducta d) Welcome pack empleados e) 
Informe de Sostenibilidad f) Otros -  
 
5. ¿En que tipo de gestiones son tenidos en cuenta? 
a) Relación con los clientes  b) Relación con los proveedores (Con el fin de prevenir y evitar 
vertidos contaminantes al mar, Acerinox exige a todos sus proveedores que el transporte de 
materias primas o productos terminados se realice siempre en buques de doble casco). c) 
Relación con los empleados  d) Desarrollo de nuevos productos (Acerinox impulsa una 
activa dinámica de I+D+i orientada a la optimización de los procesos productivos para mejorar 
la calidad, reducir costes y conseguir mejoras medioambientales, así como al desarrollo de 
nuevos productos). e) Gestión de la marca corporativa  f) Patrocinio de actividades Cátedra 
Acerinox de la Universidad de Cádiz g) Programas sociales (becas…) Cátedra Acerinox de la 
Universidad de Cádiz h) Medioambientales (Proceso de fabricación del acero inoxidable 
respetuoso con el medio ambiente.). i) Otros 
 
6. ¿Cómo afectan los valores en esas gestiones? 
a) Controles de calidad (Certificados de calidad (PED/Pressure equipment Directive 
97/23/EC; Lloyd’s; ISO 9001:2000; AD 2000 - Merkblatt WO/TRD 100...) b) Elección de 
proveedores/empleados… c) Transparencia informativa d) Auditorias  e) Aspectos 
medioambientales (Política ambiental). f) Otros 
 
II. GESTION DE LOS VALORES, SEGUIMIENTO Y EVALUACION 
7. ¿Cómo planifica la gestión responsable? 
a) Sobre la marcha     b) Planes de gestión     c) No aparece     d) Otros 
 
8. ¿Cómo mide el impacto de las actividades responsables en su cuenta de 
negocios? 
a) No se mide     b) Auditorias     c) No aparece      d) Otros 
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9. ¿Mide de algún otra forma estas actividades? 
a) No     b) Sí, repercusión en los stakeholders     c) No aparece     d) 
Mediciones/seguimientos medioambientales (ISO 14001. ISO 14001:2004. Anualmente 
Acerinox realiza una evaluación del comportamiento ambiental en base a la Norma ISO 14031).    
e) Consultores externos (NAS fue objeto de una inspección exhaustiva por parte del 
Environment Protection Agency (EPA) que comprobó el exacto cumplimiento de la normativa 
medioambiental). f) Otros 
 
10. ¿Cómo se utilizan las conclusiones? 
a) Rehaciendo los planes de gestiones (Se utilizan los indicadores ambientales, a partir de 
cuyos resultados se establecen los objetivos anuales). b) Para completar la información dada 
c) Se archiva  d) Otros 
 
III. MARCA CORPORATIVA & VALORES ETICOS 
11. ¿Cuál es la relación entre los valores éticos y la construcción de la marca 
corporativa? 
a) Ninguna (pasar a 13) b) Se tienen en cuenta de alguna forma (se equivocan los 
conceptos).         c) Bastante alineados  d) Totalmente en concordancia  f) Otros 
 
12.  ¿De que forma? 
a) Se recoge en el slogan  b) Patrocinio de acciones con valor ético (Voluntariado 
Corporativo). c) Programas de acción social de la marca (El Chairman’s Fund de 
Columbus). d) Derechos y beneficios para los empleados  e) Relaciones sociales con el 
entorno (NAS posee más de 300 acres (122 Ha.) de terreno que están siendo reforestados con 
especies forestales autóctonas para proporcionar un hábitat a la vida salvaje y las aves 
migratorias). f) Es la base de la gestión empresarial  g) Otros 
 
IV. COMUNICACIÓN 
13. ¿Qué informes, comunicaciones, reportes realiza sobre la gestión 
responsable? 
a) Ninguna (terminar cuestionario)    b) Informe de Sostenibilidad     c) Participación en 
Foros     d) Participación en enseñanza     e) Revista Newsletter     f) Artículos en prensa     g) 
Formación empleados (En cualquier sistema de gestión ambiental es esencial la participación 
y sensibilización de los trabajadores. Para ello es necesaria una formación inicial intensa, que 
debe continuarse después, siempre en función de los puestos de trabajo y del interés y 
motivación de los trabajadores. Reuniones trimestrales del Comité de Medio Ambiente que 
informa sobre los resultados de las auditorías externas, de emisiones de CO2 o cualquier otro 
asunto de relevancia).   h) No aparece    i) Otros 
 
14. ¿Comunica las actividades realizadas y/o también los planes de futuro? 
a) Sólo las activ. realizadas     b) Activ. y planes de futuro con objetivos (Se dan algunos 
datos: Uno de los objetivos es conseguir una fábrica con nivel cero de vertidos de aguas 
residuales).    c) Activ. y planes de futuro sin obj.     d) Planes presentados con medición 
de resultados     e) Otros 
 
El objetivo de Acerinox es continuar mejorando su eficiencia energética y, para ello, tiene en 
estudio varios proyectos que se implementarán a partir de 2008.  
NOTA: pero no se hace mención de ellos. 
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I. VALORES ETICOS AYUNTAMIENTO DE BARCELONA 
1. ¿Qué es para su empresa la gestión responsable? 
Desde el Ayuntamiento usaremos todos nuestros recursos para dar respuesta a los anhelos de 
los ciudadanos de Barcelona y, en este sentido, la determinación del equipo de gobierno no 
puede ser mayor. 
 
Un gobierno que ejerce, con todas las consecuencias, la responsabilidad que le corresponde. Un 
gobierno que tiene claras las necesidades de Barcelona y que posee las ideas, las propuestas y 
los instrumentos. 
 
2. ¿Su estrategia de negocio tiene en cuenta valores éticos en su gestión? 
a) Si b) No (pasar a 7) 
 
3. ¿Cuáles son o como define esos valores? 
Libertad, igualdad, solidaridad, diálogo, convivencia, respeto: éstos son los valores 
que nos explican como ciudad. 
 
3.1. Adhesión al Pacto Mundial de las Naciones Unidas. a) Si  b) No aparece 
 
4. ¿En que tipo de documento están recogidos? 
a) Misión b) Filosofía c) Código de Conducta d) Welcome pack empleados e) 
Informe de Sostenibilidad f) Otros – Informe Anual. 
 
5. ¿En que tipo de gestiones son tenidos en cuenta? 
a) Relación con los clientes (Y sinónimo de proximidad: este Ayuntamiento ha apostado por 
la proximidad como filosofía, como método y como estrategia. Proximidad quiere decir escuchar 
y apoyar. Proponer, explicar y compartir. Y quiere decir actuar con eficacia y eficiencia, 
determinación y convencimiento).  b) Relación con los proveedores  c) Relación con los 
empleados  d) Desarrollo de nuevos productos (Se ha estrenado el Bicing, un nuevo 
sistema de transporte público individual abierto los 365 días del año, que consiste en poner a 
disposición de los ciudadanos bicicletas con la intención de facilitar los trayectos cortos diarios 
que se realizan dentro de la ciudad).  e) Gestión de la marca corporativa  f) Patrocinio de 
actividades  g) Programas sociales (becas…)   h) Medioambientales (en la gestión de los 
servicios funerarios destacan el uso de vehículos eléctricos, tanto para los servicios de 
inhumación como para el transporte de los usuarios, el empleo de urnas de cenizas 
biodegradables y el aprovechamiento de una planta de filtrado en el crematorio de Collserola 
para reducir las emanaciones de dioxinas y mercurio). i) Otros 
 
Estas son algunas de las actividades que el Ayuntamiento lleva a cabo, pero son 
parte de su actividad como cumplimiento de las normas y la ley, y no se entienden 
como gestiones de responsabilidad social. 
 
Medio ambiente y servicios urbanos: limpieza de la vía pública, residuos sólidos urbanos y 
saneamiento; mantenimiento, pavimentación, alumbrado público y aguas; mantenimiento de 
parques, zonas verdes y playas; ahorro energético y energías renovables, educación y 
participación ambiental, y vigilancia y reducción de la contaminación. Se ha conseguido un 
ahorro energético global de 1.326.899 kWh gracias al empleo de bombillas de vapor de sodio 
de alta presión con un rendimiento y una eficacia energética superiores que reducen el 
consumo. Prosigue la reducción del consumo de agua potable por medio del empleo de 
vehículos mixtos de limpieza del alcantarillado con sistema de recirculación de agua y el uso de 
aguas freáticas en los vehículos convencionales. 
 
Programa Municipal para la Infancia y la Adolescencia 2007- 2010. Con este programa se 
pretende dar prioridad a la garantía de los derechos de los niños y los adolescentes, poniendo 
un énfasis especial en aquellos que se encuentran en situación de vulnerabilidad o con riesgo 
de exclusión, y a la vez utilizar la red socioeducativa como espacio de inclusión social y 
generador de igualdad. 
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Plan de Mejora de los Casals y Espacios de Gente Mayor de Barcelona se pretende la mejora de 
los 57 equipamientos municipales, garantizando una oferta de servicios homogénea y 
adecuando la cartera de servicios básicos a las necesidades actuales de la gente mayor y 
también a las de las generaciones futuras. 
 
Instituto Municipal de Personas con Discapacidad (www.bcn.cat/imd). El Instituto trabaja para 
conseguir una ciudad sin barreras ni obstáculos, favoreciendo la integración social de este 
colectivo y mejorando su calidad de vida. 
 
Plan de la Vivienda 2004-2010, que contempla como principales ejes de actuación la promoción 
de viviendas nuevas y la aplicación de políticas sociales y de rehabilitación de la vivienda. 
 
6. ¿Cómo afectan los valores en esas gestiones? 
a) Controles de calidad b) Elección de proveedores/empleados… c) Transparencia informativa 
d) Auditorias  e) Aspectos medioambientales (Política medioambiental). f) Otros 
 
II. GESTION DE LOS VALORES, SEGUIMIENTO Y EVALUACION 
7. ¿Cómo planifica la gestión responsable? 
a) Sobre la marcha     b) Planes de gestión (Compromiso de sostenibilidad de la Agenda 21).    
c) No aparece     d) Otros 
 
8. ¿Cómo mide el impacto de las actividades responsables en su cuenta de 
negocios? 
a) No se mide     b) Auditorias     c) No aparece      d) Otros 
 
9. ¿Mide de algún otra forma estas actividades? 
a) No     b) Sí, repercusión en los stakeholders     c) No aparece     d) 
Mediciones/seguimientos medioambientales (Los sistemas de gestión ambiental de los 
espacios verdes públicos y de las playas de Barcelona disponen del certificado ISO 
14001:1996).   e) Consultores externos (auditoria de las cuentas anuales únicamente). f) Otros 
- Certificado ISO-9001-2000 para los servicios funerarios). 
 
10. ¿Cómo se utilizan las conclusiones? 
a) Rehaciendo los planes de gestiones b) Para completar la información dada  c) Se archiva  
d) Otros – No aparece 
 
III. MARCA CORPORATIVA & VALORES ETICOS 
11. ¿Cuál es la relación entre los valores éticos y la construcción de la marca 
corporativa? 
a) Ninguna (pasar a 13) b) Se tienen en cuenta de alguna forma    
c) Bastante alineados (Las desarrollaremos a partir del trabajo realizado y a partir de los 
valores que nos definen. No puede entenderse nada de lo que ha pasado en esta ciudad en 
los últimos treinta años sin la comunión de valores entre ciudad, ciudadanos y Ayuntamiento). 
d) Totalmente en concordancia  f) Otros 
 
12.  ¿De que forma? 
a) Se recoge en el slogan  b) Patrocinio de acciones con valor ético  c) Programas de acción 
social de la marca  d) Derechos y beneficios para los empleados  e) Relaciones sociales 
con el entorno  f) Es la base de la gestión empresarial  g) Otros 
 
IV. COMUNICACIÓN 
13. ¿Qué informes, comunicaciones, reportes realiza sobre la gestión 
responsable? 
a) Ninguna (terminar cuestionario)    b) Informe de Sostenibilidad     c) Participación en Foros     
d) Participación en enseñanza     e) Revista Newsletter     f) Artículos en prensa     g) 
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Formación empleados    h) No aparece    i) Otros – (Cada año se organiza toda una serie de 
actividades con el objetivo de potenciar la defensa y el respeto por el medio ambiente. Durante 
el año 2007 destacan, entre otros actos, la Fiesta de la Primavera y el ciclo “Música en los 
Parques”). 
 
14. ¿Comunica las actividades realizadas y/o también los planes de futuro? 
a) Sólo las activ. realizadas     b) Activ. y planes de futuro con objetivos     c) Activ. y planes de 
futuro sin obj.     d) Planes presentados con medición de resultados     e) Otros 
 
 
Agenda 21 
La Agenda 21 de la cultura es el primer documento, con vocación mundial, que apuesta por 
establecer las bases de un compromiso de las ciudades y los gobiernos locales para el 
desarrollo cultural. 
 
La Agenda 21 de la cultura fue aprobada por ciudades y gobiernos locales del mundo entero 
“comprometidos con los derechos humanos, la diversidad cultural, la sostenibilidad, la 
Democracia participativa y la generación de condiciones para la paz”. Su aprobación se realizó 
el 8 de mayo de 2004 en Barcelona, por el IV Foro de Autoridades Locales para la Inclusión 
Social de Porto Alegre, en el marco del primer Foro Universal de las Culturas. 
 
La Agenda 21 de la cultura tiene 67 artículos, divididos en tres grandes apartados: principios 
(16 artículos), compromisos (29 artículos) y recomendaciones (22 artículos). El apartado de 
principios expone la relación entre la cultura y los derechos humanos, la diversidad, la 
sostenibilidad, la democracia participativa y la paz. El apartado de compromisos se centra en el 
ámbito competencial de los gobiernos locales, y expone detalladamente la petición de 
centralidad para las políticas culturales. El apartado de recomendaciones aboga por la renovada 
importancia de la cultura, y pide que esta importancia sea reconocida en los programas, los 
presupuestos y los organigramas de los diversos niveles de gobierno (locales nacionales / 
estatales) y por las organizaciones internacionales. 
 
Para mas detalles www.agenda21culture.net  
 
En el marco de la Agenda 21 de Barcelona, a finales de 2007 eran más de 500 instituciones y 
organizaciones ciudadanas las que habían firmado el Compromiso Ciudadano para la 
Sostenibilidad, que se concreta en diez objetivos, entre ellos hacer de Barcelona una ciudad 
saludable y con niveles óptimos de calidad ambiental. Las actuaciones llevadas a cabo se han 
centrado en el control de la contaminación acústica mediante la elaboración del Mapa 
Estratégico del Ruido y en el incremento de los servicios de medición y evaluación de ruido 
como herramienta de apoyo a los distritos y a otros departamentos municipales. A través de la 
Agencia Local de Energía, organismo especializado en temas energéticos y de apoyo a los 
departamentos municipales, se desarrollan el impulso de las energías renovables y la mejora de 
la eficiencia energética. A lo largo de 2007 se pusieron en marcha 18 nuevas centrales 
fotovoltaicas en distintos equipamientos públicos y la superficie de placas solares térmicas de la 
ciudad de Barcelona ha alcanzado ya los 51.436 m2 con una producción estimada de 41.149 
MWh/año y un ahorro total de emisiones de 7.235 toneladas equivalentes de CO2 anuales. Las 
nuevas centrales municipales disponen de un sistema de monitorización que permite la 
visualización de los datos de captación a tiempo real y que puede seguirse a través del canal 
solar bcn en la web www.barcelonaenergia.cat.  
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I. VALORES ETICOS BBVA 
1. ¿Qué es para su empresa la gestión responsable? 
En BBVA trabajamos por un futuro mejor para las personas. Esta es la visión que inspira 
nuestra política de Responsabilidad Corporativa y todo lo que hacemos en nuestro Grupo. 
 
BBVA entiende la responsabilidad corporativa como el compromiso real y basado en la acción 
de aportar el máximo valor posible y equilibrado a sus grupos de interés directos –accionistas, 
clientes, empleados y proveedores- y al conjunto de las sociedades en las que opera la 
compañía. 
 
2. ¿Su estrategia de negocio tiene en cuenta valores éticos en su gestión? 
a) Si b) No (pasar a 7) 
 
3. ¿Cuáles son o como define esos valores? 
 
3.1. Adhesión al Pacto Mundial de las Naciones Unidas. a) Si  b) No aparece 
 
4. ¿En que tipo de documento están recogidos? 
a) Misión b) Filosofía c) Código de Conducta d) Welcome pack empleados e) 
Informe de Sostenibilidad f) Otros – Visión. Códigos específicos de áreas funcionales. 
Acuerdos internacionales suscritos -Principios de Ecuador. 
 
5. ¿En que tipo de gestiones son tenidos en cuenta? 
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a) Relación con los clientes (Compromiso de accesibilidad de la información a las personas 
con discapacidad. Banca para inmigrantes: Dinero Express y BTS). b) Relación con los 
proveedores (El impulso entre sus proveedores de principios de ética y responsabilidad 
corporativa. Sistema de homologación de proveedores. Proyectos responsables con 
proveedores). c) Relación con los empleados (Atracción y retención de talento. Conciliación 
de vida laboral y personal. Beneficios sociales). d) Desarrollo de nuevos productos 
(Fundación BBVA para las Microfinanzas. Fondo BBVA Extra 5 II Garantizado y Bolsa Desarrollo 
Sostenible. BBVA Bolsa Biofarma. BBVA Solidaridad).  e) Gestión de la marca corporativa 
(Para BBVA su reputación es un objetivo estratégico, por lo que la gestión de los riesgos que 
pueden afectarla requiere de una atención prioritaria). f) Patrocinio de actividades 
(Programa de Actividades Culturales de BBVA). g) Programas sociales (becas…) (18.000 
becas para niños y niñas de colectivos desfavorecidos). h) Medioambientales (Hablar de 
sostenibilidad en el negocio financiero requiere no olvidar los impactos sociales y 
medioambientales de las actividades de nuestros clients). i) Otros - Prevención del blanqueo 
de capitales y de la financiación de actividades terroristas. La Escuela de Negocios 
BBVA. Fundacion BBVA. 
 
6. ¿Cómo afectan los valores en esas gestiones? 
a) Controles de calidad b) Elección de proveedores/empleados… (Código ético para la 
selección de personal. La aplicación de criterios de objetividad, transparencia, profesionalidad e 
igualdad de oportunidades tanto en la selección de proveedores, como en la relación con los 
mismos). c) Transparencia informativa d) Auditorias  e) Aspectos medioambientales 
(Política medioambiental - toda financiación de proyectos cuyo importe de inversión sea 
superior a 10 millones de dólares deben cumplir con los requisitos de los Principios de Ecuador 
aplicables en todos los países y sectores). f) Otros - Campaña 2015 Un mundo mejor para 
Joana. 
 
II. GESTION DE LOS VALORES, SEGUIMIENTO Y EVALUACION 
7. ¿Cómo planifica la gestión responsable? 
a) Sobre la marcha     b) Planes de gestión (Plan Estratégico de Responsabilidad y 
Reputación Corporativas).   c) No aparece     d) Otros 
 
8. ¿Cómo mide el impacto de las actividades responsables en su cuenta de 
negocios? 
a) No se mide     b) Auditorias     c) No aparece      d) Otros - El Servicio de Estudios 
Económicos elabora, asimismo, informes sobre los aspectos económicos relacionados con la 
problemática ambiental. 
 
9. ¿Mide de algún otra forma estas actividades? 
a) No     b) Sí, repercusión en los stakeholders (Progresiva integración de las expectativas 
de nuestros grupos de interés, el informe de este año ha seguido sus recomendaciones – La 
consulta cualitativa a una muestra de personas de nuestros grupos de interés).   c) No aparece     
d) Mediciones/seguimientos medioambientales  (ISO 14001. Ecorating para el análisis de 
los riesgos ambientales de nuestros clientes con actividad en España).  e) Consultores 
externos (Deloitte). 
• El sistema de monitorización de reputación corporativa, denominado Reptrak, que mide en 
los principales países en los que operamos la relevancia de distintos temas para los grupos 
de interés (sociedad, clientes, empleados y accionistas), así como sus percepciones sobre 
nuestra gestión. 
• El tracking o seguimiento del posicionamiento de la marca y de responsabilidad 
corporativa ante clientes y la opinión pública en los principales países en los que operamos.  
• Los estudios anuales realizados por terceros con información sobre la percepción de 
varios grupos de interés (directivos, asociaciones de consumidores, ONG, sindicatos, 
analistas financieros…). 
• Las evaluaciones de los principales analistas de sostenibilidad: SAM, EIRIS, SIRI, VIGEO, 
OEKOM, CDP y el Observatorio de la Responsabilidad Social Corporativa. 
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f) Otros 
 
10. ¿Cómo se utilizan las conclusiones? 
a) Rehaciendo los planes de gestiones b) Para completar la información dada  c) Se 
archiva  d) Otros 
En BBVA trabajamos para ir integrando de forma progresiva las expectativas de todos nuestros 
grupos de interés en nuestras actividades a través del diálogo, el desarrollo de territorios de 
relación y la construcción de alianzas. 
 
III. MARCA CORPORATIVA & VALORES ETICOS 
11. ¿Cuál es la relación entre los valores éticos y la construcción de la marca 
corporativa? 
a) Ninguna (pasar a 13) b) Se tienen en cuenta de alguna forma    
c) Bastante alineados   d) Totalmente en concordancia  f) Otros 
 
12.  ¿De que forma? 
a) Se recoge en el slogan (Adelante). b) Patrocinio de acciones con valor ético (Programa 
de Voluntariado Corporativo). c) Programas de acción social de la marca (Programa Becas 
BBVA). d) Derechos y beneficios para los empleados (préstamos y créditos especiales para 
sus empleados). e) Relaciones sociales con el entorno (Financiación de proyectos y el 
desarrollo de productos y servicios de carácter ambiental. Lucha contra el cambio climático). f) 
Es la base de la gestión empresarial  g) Otros 
 
IV. COMUNICACIÓN 
13. ¿Qué informes, comunicaciones, reportes realiza sobre la gestión 
responsable? 
a) Ninguna (terminar cuestionario)    b) Informe de Sostenibilidad     c) Participación en 
Foros  (Foros de la Iniciativa para Instituciones Financieras del Programa de las Naciones 
Unidas para el Medio Ambiente).   d) Participación en enseñanza     e) Revista Newsletter  
(Actualidad Ambiental).  f) Artículos en prensa     g) Formación empleados (Formación que 
se imparte sobre el Código de Conducta del Grupo en varios países en los que actúa la 
compañía. 1.530 horas de formación ambiental en el 2007).   h) No aparece    i) Otros – 
Website.  
• Apoyo a la labor de entidades privadas no lucrativas a través de un programa de encartes 
en la correspondencia bancaria a los clientes. 
• En colaboración con Cruz Roja, la compañía ha publicado un manual para reforzar la 
responsabilidad ambiental en las PYME. 
• Sobre cambio climático en España, se han desarrollado dos cursos de sensibilización 
sobre este problema. 
• Informes del Servicio de Estudios Económicos.  
 
14. ¿Comunica las actividades realizadas y/o también los planes de futuro? 
a) Sólo las activ. realizadas     b) Activ. y planes de futuro con objetivos     c) Activ. y 
planes de futuro sin obj.     d) Planes presentados con medición de resultados     e) Otros 
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I. VALORES ETICOS FCC 
1. ¿Qué es para su empresa la gestión responsable? 
Misión 
“Creamos valor para la sociedad y para nuestros accionistas diseñando, construyendo y 
gestionando infraestructuras y servicios que contribuyan, de un modo eficiente, sostenible 
y seguro, al bienestar de las personas”. 
Visión 
“Queremos ser el Grupo internacional de referencia en el diseño y prestación de soluciones 
orientadas al bienestar de los ciudadanos, al progreso de la sociedad y al desarrollo sostenible. 
Un Grupo diversificado e integrado, comprometido con sus empleados y admirado por su 
capacidad de crear valor y de innovar para dar respuesta a las nuevas necesidades sociales.” 
 
2. ¿Su estrategia de negocio tiene en cuenta valores éticos en su gestión? 
a) Si b) No (pasar a 7) 
 
3. ¿Cuáles son o como define esos valores? 
Compromiso: Eficiencia: Excelencia: Innovación: Integridad: Responsabilidad: Trabajo en 
equipo. 
 
La ética en el modo de entender y desarrollar los negocios es un aspecto determinante en la 
cultura del Grupo FCC. 
 
3.1. Adhesión al Pacto Mundial de las Naciones Unidas. a) Si  b) No aparece 
 
4. ¿En que tipo de documento están recogidos? 
a) Misión b) Filosofía c) Código de Conducta (Código Ético y Manual de Normas 
Generales del Grupo). d) Welcome pack empleados e) Informe de Sostenibilidad f) Otros – 
Declaración de Bali. Código Unificado de Buen Gobierno. Documento interno “Marco 
ético en los negocios”.  
 
5. ¿En que tipo de gestiones son tenidos en cuenta? 
a) Relación con los clientes (La web de FCC tiene el certificado WAI del consorcio W3C 
sobre accesibilidad para las personas con discapacidad). b) Relación con los proveedores 
(Extender el cumplimiento de los criterios de RSC a los proveedores del Grupo). c) Relación 
con los empleados (Desarrollo profesional. Plan Familia para familiares con discapacitados. 
Beneficios sociales. Conciliación vida personal y profesional). d) Desarrollo de nuevos 
productos (Proyecto Arfrisol basado en la arquitectura bioclimática y frío solar. Líneas de 
innovación en FCC con criterios ambientales). e) Gestión de la marca corporativa (Proyecto 
Galileo). f) Patrocinio de actividades (FCC apoya la lucha contra las enfermedades y la 
investigación médica). g) Programas sociales (becas…) (FCC con el apoyo a la educación y 
a la juventud). h) Medioambientales (Plan “Centro verde sede corporativa”: residuos, 
emisiones, consumos de agua y energía, etc. i) Otros – Fundación CC. Fundación Esther 
Koplowitz. Compromiso con el mercado y la competencia. 
 
6. ¿Cómo afectan los valores en esas gestiones? 
a) Controles de calidad (ISO 9001). b) Elección de proveedores/empleados… (FCC está 
comprometida con la incorporación a su plantilla de personas con discapacidad. Impulsando la 
política de igualdad de oportunidades. El Grupo promueve e incentiva la colaboración con 
aquellos proveedores y contratistas que acrediten estándares sociales, ambientales y de orden 
ético avanzados). c) Transparencia informativa (Código Unificado de Buen Gobierno de las 
sociedades cotizadas). d) Auditorias  e) Aspectos medioambientales (Política 
medioambiental. Aplicación de tecnologías y procesos eco-eficientes y en la aplicación de 
fuentes de energía alternativa). f) Otros 
 
II. GESTION DE LOS VALORES, SEGUIMIENTO Y EVALUACION 
7. ¿Cómo planifica la gestión responsable? 
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a) Sobre la marcha     b) Planes de gestión (Plan Director de RC 2007-20080.   c) No aparece     
d) Otros 
 
8. ¿Cómo mide el impacto de las actividades responsables en su cuenta de 
negocios? 
a) No se mide     b) Auditorias     c) No aparece      d) Otros 
En muchos casos, existe la posibilidad de compensar el aumento de los costes de inversión con 
el ahorro derivado de una mejor eficiencia del proceso en cuanto a la utilización de la energía. 
 
9. ¿Mide de algún otra forma estas actividades? 
a) No     b) Sí, repercusión en los stakeholders (Plataforma “Diálogos GdI”).    c) No 
aparece     d) Mediciones/seguimientos medioambientales (Sistemas de gestión 
ambiental ISO14001 o EMAS).   e) Consultores externos (El Informe de Responsabilidad 
Social Corporativa 2007 de FCC ha sido verificado por KPMG de acuerdo al estándar 
internacional ISAE 3000). f) Otros - Merco empresas y Merco personas. Comité de 
Responsabilidad Corporativa de FCC. 
 
10. ¿Cómo se utilizan las conclusiones? 
a) Rehaciendo los planes de gestiones b) Para completar la información dada  c) Se 
archiva  d) Otros 
Crear una dinámica de consultas con los grupos de interés del Grupo FCC, para conocer sus 
expectativas y tomar en consideración sus aportaciones y recomendaciones sobre las 
actuaciones e informaciones del Grupo.  
 
III. MARCA CORPORATIVA & VALORES ETICOS 
11. ¿Cuál es la relación entre los valores éticos y la construcción de la marca 
corporativa? 
a) Ninguna (pasar a 13) b) Se tienen en cuenta de alguna forma    
c) Bastante alineados   d) Totalmente en concordancia  f) Otros 
 
12.  ¿De que forma? 
a) Se recoge en el slogan (Para que te sientas bien).  b) Patrocinio de acciones con valor 
ético (Programa de Voluntariado Corporativo del Grupo FCC). c) Programas de acción social 
de la marca  d) Derechos y beneficios para los empleados  e) Relaciones sociales con 
el entorno (Caso Proactiva). f) Es la base de la gestión empresarial  g) Otros 
El Grupo FCC ha llevado a cabo un estudio de sus riesgos reputacionales. 
 
IV. COMUNICACIÓN 
13. ¿Qué informes, comunicaciones, reportes realiza sobre la gestión 
responsable? 
a) Ninguna (terminar cuestionario) b) Informe de Sostenibilidad c) Participación en Foros 
(Foro Soria 21. Latinosan). d) Participación en enseñanza (FCC apoya o participa en 
proyectos educacionales en asociación con organizaciones no gubernamentales, ejerciendo 
liderazgo social en favor de la responsabilidad ambiental). e) Revista Newsletter (Boletín de 
FCC. In action, de WRG. Boletín informativo FCC Construcción). f) Artículos en prensa g) 
Formación empleados (Se promueve la responsabilidad ambiental interna - “Centro Verde”. 
Herramienta Horizonte. I Jornada formativa en responsabilidad corporativa. Cursos de 
sensibilización y capacitación ambiental. Se han elaborado manuales de buenas prácticas 
ambientales. FCCCo publica bienalmente la Comunicación Medioambiental). h) No aparece i) 
Otros -  Website. 
• La compañía desarrolla campañas de consumo eco-eficiente y responsable entre 
clientes y usuarios y en la comunidad del entorno inmediato de la empresa.  
• Informe de Progreso del Grupo correspondiente a su adhesión al Pacto Mundial de 
Naciones Unidas. 
• La plataforma “Diálogos GdI” ha iniciado encuentros con organizaciones vinculadas a la 
RS. 
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14. ¿Comunica las actividades realizadas y/o también los planes de futuro? 
a) Sólo las activ. realizadas     b) Activ. y planes de futuro con objetivos     c) Activ. y planes 
de futuro sin obj.     d) Planes presentados con medición de resultados     e) Otros 
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I. VALORES ETICOS FERROVIAL 
1. ¿Qué es para su empresa la gestión responsable? 
Ferrovial ha definido su Responsabilidad Corporativa en el contexto de la sostenibilidad, como 
una herramienta de gestión cuya función es crear valor a largo plazo para todos los grupos de 
interés y para la propia sociedad. 
 
Dentro de nuestra política de Responsabilidad Corporativa, Ferrovial está comprometida con la 
conservación del medio ambiente y la lucha contra el cambio climático. 
 
2. ¿Su estrategia de negocio tiene en cuenta valores éticos en su gestión? 
a) Si b) No (pasar a 7) 
 
3. ¿Cuáles son o como define esos valores? 
Los principios que inspiran toda la actuación de Ferrovial están expresados en el Código de 
Ética Empresarial y son: 
• Respeto a la legalidad vigente en los lugares donde se desarrolle la actividad. 
• Integridad ética. Todas las actividades se realizan de acuerdo con los principios de 
honestidad, evitación de la corrupción, respeto a las circunstancias y necesidades de cada 
persona y lugar. 
• Respeto a los Derechos Humanos y Libertades Públicas incluidos en la Declaración 
Universal de Naciones Unidas. 
 
3.1. Adhesión al Pacto Mundial de las Naciones Unidas. a) Si  b) No aparece 
 
4. ¿En que tipo de documento están recogidos? 
a) Misión b) Filosofía c) Código de Conducta (Código de Ética Empresarial). d) 
Welcome pack empleados e) Informe de Sostenibilidad f) Otros 
 
5. ¿En que tipo de gestiones son tenidos en cuenta? 
a) Relación con los clientes  b) Relación con los proveedores (Homologación o 
evaluación con criterios medioambientales y de calidad – 7,64% del total de proveedores. 
100% de los suministradores adheridos al código de conducta de DDHH). c) Relación con los 
empleados (Empresa Familiarmente Responsable basado en la Norma EFR 1000-1. 
Conciliación vida personal y profesional, desarrollo profesional, motivación). d) Desarrollo de 
nuevos productos (Sistema de alta ocupación capaz de identificar, de forma automática, el 
número de ocupantes de un vehículo al paso del mismo por un pórtico. La detección de alta 
ocupación significa una ventaja para el usuario, por rebaja o supresión de peaje y permite a las 
autoridades de transporte una gestión más racional de las infraestructuras). e) Gestión de la 
marca corporativa  f) Patrocinio de actividades  g) Programas sociales (becas…)  h) 
Medioambientales (Estamos impulsando un modelo de gestión aeroportuaria ejemplar desde 
el punto de vista medioambiental). i) Otros - Universidad Corporativa Summa. 
 
6. ¿Cómo afectan los valores en esas gestiones? 
a) Controles de calidad (Mejora en todos los índices de calidad de servicio en el handling 
aeroportuario. Norma ISO 9001). b) Elección de proveedores/empleados… c) Transparencia 
informativa d) Auditorias  e) Aspectos medioambientales (Construcción sostenible. 
Ferrovial participa en el proyecto CLEAM (Construcción Limpia, Eficiente y Amigable con el 
Medio Ambiente. Amey introdujo como nuevas medidas, el uso de coches híbridos, vagones 
eléctricos y de bicicletas para los trabajadores). f) Otros - La campaña “2015: Un mundo 
mejor para Joana”. 
 
II. GESTION DE LOS VALORES, SEGUIMIENTO Y EVALUACION 
7. ¿Cómo planifica la gestión responsable? 
a) Sobre la marcha     b) Planes de gestión (Aprobación del nuevo plan estratégico 
“De la responsabilidad al compromiso”).   c) No aparece     d) Otros 
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Durante 2007, Ferrovial ha iniciado los trámites para obtener la certificación SGE-21:2005 sobre 
la gestión de la Responsabilidad Corporativa. 
 
8. ¿Cómo mide el impacto de las actividades responsables en su cuenta de 
negocios? 
a) No se mide     b) Auditorias     c) No aparece      d) Otros 
 
9. ¿Mide de algún otra forma estas actividades? 
a) No     b) Sí, repercusión en los stakeholders (El diálogo con los grupos de interés es una 
herramienta básica para comprender las exigencias del entorno competitivo, prever los riesgos 
y aprovechar las oportunidades).   c) No aparece     d) Mediciones/seguimientos 
medioambientales (Norma ISO 14001).  e) Consultores externos f) Otros - RepTrak. Monitor 
trimestral de reputación elaborado por el Reputation Institute a partir de 1.000 encuestas a la 
población general en España. Se mide el desempeño de Ferrovial en relación con las empresas 
competidoras y las 10 compañías más notorias en el mercado español de acuerdo a 7 
dimensiones reputacionales. 
 
10. ¿Cómo se utilizan las conclusiones? 
a) Rehaciendo los planes de gestiones b) Para completar la información dada  c) Se 
archiva  d) Otros 
Como consecuencia del proceso de diálogo con los grupos de interés, Ferrovial ha identifi cado 
los asuntos relevantes que ha incorporado a su matriz de gestión de la responsabilidad 
corporativa. 
 
III. MARCA CORPORATIVA & VALORES ETICOS 
11. ¿Cuál es la relación entre los valores éticos y la construcción de la marca 
corporativa? 
a) Ninguna (pasar a 13) b) Se tienen en cuenta de alguna forma    
c) Bastante alineados   d) Totalmente en concordancia  f) Otros 
Ferrovial se compromete en el Código de Ética Empresarial a una actuación socialmente 
responsable en los países en los que actúa y asume la responsabilidad de respetar la diversidad 
cultural y las costumbres y principios vigentes entre las personas y comunidades donde realiza 
sus actividades. 
 
12.  ¿De que forma? 
a) Se recoge en el slogan  b) Patrocinio de acciones con valor ético (Voluntariado 
Corporativo).  c) Programas de acción social de la marca (El 50% de las aportaciones de 
Ferrovial se destinan a proyectos de colaboración con escuelas y apoyo escolar). d) Derechos 
y beneficios para los empleados  e) Relaciones sociales con el entorno 
(Comprometidos con el desarrollo de la Comunidad).  f) Es la base de la gestión 
empresarial  g) Otros 
 
IV. COMUNICACIÓN 
13. ¿Qué informes, comunicaciones, reportes realiza sobre la gestión 
responsable? 
a) Ninguna (terminar cuestionario)    b) Informe de Sostenibilidad     c) Participación en 
Foros (aunque no se menciona de que tipo).    d) Participación en enseñanza     e) Revista 
Newsletter     f) Artículos en prensa     g) Formación empleados (47.780 Horas de formación 
de medioambiente).  h) No aparece    i) Otros – Website. Formación medioambiental a 
proveedores. A través de la ponencia “Time for Action”, Ferrovial presentó en julio en la 
sede de Naciones Unidas de Ginebra una propuesta para que las empresas se sumen a los 
proyectos de cooperación al desarrollo relacionados con los ODM como actores y no como 
meros donantes, siguiendo un modelo de colaboración público-privada. 
 
14. ¿Comunica las actividades realizadas y/o también los planes de futuro? 
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a) Sólo las activ. realizadas     b) Activ. y planes de futuro con objetivos     c) Activ. y 
planes de futuro sin obj.     d) Planes presentados con medición de resultados     e) Otros 
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I. VALORES ETICOS HARINERAS VILLAMAYOR 
1. ¿Qué es para su empresa la gestión responsable? 
Nuestro Compromiso: vender harinas y sémolas de alta calidad asumiendo nuestra 
responsabilidad social y ambiental. 
 
Visión: “Queremos ser líderes en el sector de las harinas, sémolas, salvados de trigo y otros 
productos derivados de los cereales, en calidad, servicio, seguridad alimentaria e innovación, 
satisfaciendo las expectativas de los clientes, respetando el entorno que nos rodea y asumiendo 
nuestra responsabilidad social y ambiental.” 
 
2. ¿Su estrategia de negocio tiene en cuenta valores éticos en su gestión? 
a) Si b) No (pasar a 7) 
 
3. ¿Cuáles son o como define esos valores? 
Desarrollamos nuestras actividades teniendo en cuenta los siguientes valores: 
• Seriedad y credibilidad. 
• El trabajador como parte esencial de la empresa. 
• Transparencia hacia las partes externas interesadas. 
• Profesionalidad y formación. 
El sentido social de la empresa. 
 
3.1. Adhesión al Pacto Mundial de las Naciones Unidas. a) Si  b) No aparece 
 
4. ¿En que tipo de documento están recogidos? 
a) Misión b) Filosofía c) Código de Conducta d) Welcome pack empleados e) 
Informe de Sostenibilidad f) Otros – Visión. Modelo de Gestión de Harineras 
Villamayor. 
 
5. ¿En que tipo de gestiones son tenidos en cuenta? 
a) Relación con los clientes (Prácticas controladas de cultivo y almacenamiento de trigos con 
destino a la alimentación infantil). b.) Relación con los proveedores (colaboración con 
proveedores de envases para reducir el peso del papel y el aprovechamiento de los palets. Las 
normas de Prevención de Riesgos Laborales y Protección del medioambiente se entregan a los 
subcontratistas en el momento de la contratación y se realizan controles periódicos para 
comprobar su cumplimiento.). c) Relación con los empleados (Paga anual adicional a lo 
exigido por la ley). d) Desarrollo de nuevos productos (panadería de ensayo). e) Gestión 
de la marca corporativa (Nuestro compromiso esta presente en los valores y pautas de 
comportamientos de la empresa y en nuestra planificación estratégica). f) Patrocinio de 
actividades  g) Programas sociales (becas…) (10% de los beneficios anuales a inversiones 
en programas y gastos sociales). h) Medioambientales i) Otros 
 
6. ¿Cómo afectan los valores en esas gestiones? 
a) Controles de calidad (Sistema de gestión de la calidad y política de calidad. ISO 
9001:2000, norma y el modelo EFQM de Calidad Total.). b) Elección de 
proveedores/empleados… (Proveedores homologados). c) Transparencia informativa d) 
Auditorias  e) Aspectos medioambientales (diseño de la nueva fábrica en Huesca). f) 
Otros 
 
II. GESTION DE LOS VALORES, SEGUIMIENTO Y EVALUACION 
7. ¿Cómo planifica la gestión responsable? 
a) Sobre la marcha     b) Planes de gestión (Plan Estratégico del período 2007-11).    c) No 
aparece     d) Otros 
 
8. ¿Cómo mide el impacto de las actividades responsables en su cuenta de 
negocios? 
a) No se mide     b) Auditorias     c) No aparece      d) Otros 
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9. ¿Mide de algún otra forma estas actividades? 
a) No     b) Sí, repercusión en los stakeholders  (desde la Gerencia mantenemos abiertos 
los canales de comunicación con nuestros grupos de interés: accionistas, clientes, trabajadores, 
proveedores, entidades financieras, administraciones públicas y comunidad con el fin de 
conocer sus necesidades y expectativas).   c) No aparece     d) Mediciones/seguimientos 
medioambientales (norma ISO 14001:2004).   e) Consultores externos (Lloyds Registe).r 
f) Otros 
 
10. ¿Cómo se utilizan las conclusiones? 
a) Rehaciendo los planes de gestiones b) Para completar la información dada  c) Se 
archiva  d) Otros 
 
III. MARCA CORPORATIVA & VALORES ETICOS 
11. ¿Cuál es la relación entre los valores éticos y la construcción de la marca 
corporativa? 
a) Ninguna (pasar a 13) b) Se tienen en cuenta de alguna forma    
c) Bastante alineados   d) Totalmente en concordancia  f) Otros 
 
12.  ¿De que forma? 
a) Se recoge en el slogan  b) Patrocinio de acciones con valor ético  c) Programas de 
acción social de la marca  d) Derechos y beneficios para los empleados  e) 
Relaciones sociales con el entorno  f) Es la base de la gestión empresarial  (en nuestro 
Plan Estratégico son sometido a un análisis que considera sus implicaciones económicas, 
medioambientales y sociales y tiene en cuenta los principales grupos de interés de la empresa). 
g) Otros 
 
IV. COMUNICACIÓN 
13. ¿Qué informes, comunicaciones, reportes realiza sobre la gestión 
responsable? 
a) Ninguna (terminar cuestionario)    b) Informe de Sostenibilidad     c) Participación en 
Foros     d) Participación en enseñanza (Colaboramos con otros centros de formación 
públicos y privados por medio de charlas, participación en mesas redondas).    e) Revista 
Newsletter     f) Artículos en prensa     g) Formación empleados (protección del 
medioambiente).   h) No aparece    i) Otros – Website. (Participamos activamente en la 
elaboración del Código del Buen Gobierno para la Empresa Sostenible, iniciativa liderada 
por la Fundación Entorno, IESE y Price Waterhouse Coopers). 
 
14. ¿Comunica las actividades realizadas y/o también los planes de futuro? 
a) Sólo las activ. realizadas     b) Activ. y planes de futuro con objetivos     c) Activ. y planes de 
futuro sin obj.     d) Planes presentados con medición de resultados     e) Otros 
 
 
Anexos 
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I. VALORES ETICOS IBERIA 
1. ¿Qué es para su empresa la gestión responsable? 
IBERIA considera que el adecuado desarrollo económico de la Compañía debe ser compatible 
con el compromiso social y el respeto al medio ambiente, de tal forma que se satisfagan las 
necesidades presentes sin comprometer las necesidades futuras, contribuyendo así a un 
desarrollo sostenible. 
 
2. ¿Su estrategia de negocio tiene en cuenta valores éticos en su gestión? 
a) Si b) No (pasar a 7) 
 
3. ¿Cuáles son o como define esos valores? 
El enfoque al cliente, la creación de valor, la búsqueda de la excelencia en la gestión, el 
compromiso social, la importancia de las personas, el liderazgo, el trabajo en equipo, la mejora 
continua, la adaptación al cambio y la innovación. 
 
3.1. Adhesión al Pacto Mundial de las Naciones Unidas. a) Si  b) No aparece 
 
4. ¿En que tipo de documento están recogidos? 
a) Misión b) Filosofía c) Código de Conducta d) Welcome pack empleados e) 
Informe de Sostenibilidad f) Otros – Visión.  
 
5. ¿En que tipo de gestiones son tenidos en cuenta? 
a) Relación con los clientes  b) Relación con los proveedores (IBERIA no cuenta con 
proveedores y contratistas que no siguen las mismas pautas que la compañía ha aceptado 
seguir). c) Relación con los empleados (Políticas de conciliación de la vida laboral y familiar 
y beneficios sociales).  d) Desarrollo de nuevos productos (Renovación de su flota de 
aviones como principal estrategia para la reducción de su consumo de combustible, y, por 
tanto, de sus emisiones de gases de efecto invernadero. Diseño de un prototipo de vehículo 
eléctrico híbrido). e) Gestión de la marca corporativa (La compañía establece múltiples 
mecanismos para asegurar la ética empresarial y el buen gobierno de la sociedad).  f) 
Patrocinio de actividades (Raider’s Trophy). g) Programas sociales (becas…) (Centro 
Especial de Empleo Asociación de Padres de Minusválidos de Empleados de IBERIA (APMIB). h) 
Medioambientales (La protección ambiental ha sido desde hace años una constante y es una 
de las prioridades corporativas de la compañía). i) Otros 
 
6. ¿Cómo afectan los valores en esas gestiones? 
a) Controles de calidad (ISO 9001:2000. SIMCA –Sistema Integrado de Medida de la 
Calidad).  b) Elección de proveedores/empleados… (Para la selección de proveedores, se 
tienen en cuenta, entre otros, criterios como la implantación de Sistemas de gestión ambiental 
u otros procedimientos de gestión ambiental sostenible). c) Transparencia informativa d) 
Auditorias  e) Aspectos medioambientales  (Para reducir el consumo de combustible y por 
lo tanto las emisiones de CO2, destaca la aplicación de la aproximación con descenso 
continuado CDA (Continuous Descent Approach). f) Otros - 2015: Un mundo mejor para 
Joana. 
 
II. GESTION DE LOS VALORES, SEGUIMIENTO Y EVALUACION 
7. ¿Cómo planifica la gestión responsable? 
a) Sobre la marcha     b) Planes de gestión (Política de Responsabilidad Corporativa. Plan 
Director 2006-2008).    c) No aparece     d) Otros 
 
8. ¿Cómo mide el impacto de las actividades responsables en su cuenta de 
negocios? 
a) No se mide     b) Auditorias (La contabilidad ambiental).    c) No aparece      d) Otros 
 
9. ¿Mide de algún otra forma estas actividades? 
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a) No     b) Sí, repercusión en los stakeholders     c) No aparece     d) 
Mediciones/seguimientos medioambientales (Norma UNE-EN ISO 14001:2004).   e) 
Consultores externos (AENOR). f) Otros 
 
10. ¿Cómo se utilizan las conclusiones? 
a) Rehaciendo los planes de gestiones (IBERIA establece una relación lo más directa 
posible con los distintos grupos que se interesan por sus actividades, para responder a sus 
preocupaciones e incorporar sus sugerencias a los proyectos de mejora de nuestros procesos, 
productos y servicios). b) Para completar la información dada  c) Se archiva  d) Otros 
 
III. MARCA CORPORATIVA & VALORES ETICOS 
11. ¿Cuál es la relación entre los valores éticos y la construcción de la marca 
corporativa? 
a) Ninguna (pasar a 13) b) Se tienen en cuenta de alguna forma    
c) Bastante alineados   d) Totalmente en concordancia  f) Otros 
 
12.  ¿De que forma? 
a) Se recoge en el slogan (Has decidido Transparencia). b) Patrocinio de acciones con 
valor ético (IBERIA colabora desinteresadamente con la Organización Nacional de Trasplantes 
facilitando el transporte de órganos en sus vuelos regulares). c) Programas de acción social 
de la marca (Asociación de Padres de Minusválidos de IBERIA (APMIB). d) Derechos y 
beneficios para los empleados (Club IBERIA y la Asociación de Veteranos de IBERIA). e) 
Relaciones sociales con el entorno (Cesión de espacio en bodegas para el transporte de 
ayuda humanitaria). f) Es la base de la gestión empresarial (IBERIA tiene intención de 
asegurar también que su gestión futura será sostenible, y para ello articula una Política de 
Responsabilidad Corporativa). g) Otros 
 
IV. COMUNICACIÓN 
13. ¿Qué informes, comunicaciones, reportes realiza sobre la gestión 
responsable? 
a) Ninguna (terminar cuestionario)    b) Informe de Sostenibilidad     c) Participación en 
Foros     d) Participación en enseñanza     e) Revista Newsletter  (Revista Ronda Iberia, 
Diario Iberia Universal, Revista Iberia Plus, Revista Excelente, Iberiavión, Despega y OPS).   f) 
Artículos en prensa     g) Formación empleados (Protección del medio ambiente y los 
derechos humanos).   h) No aparece    i) Otros – Website. Dar nombre a los aviones forma 
parte de una campaña de comunicación y concienciación con el fin de sensibilizar a la 
sociedad sobre la importancia de proteger la riqueza de la biodiversidad española y su 
preservación.  
 
14. ¿Comunica las actividades realizadas y/o también los planes de futuro? 
a) Sólo las activ. realizadas     b) Activ. y planes de futuro con objetivos     c) Activ. y 
planes de futuro sin obj.     d) Planes presentados con medición de resultados     e) Otros 
 
 
Anexos 
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I. VALORES ETICOS INDITEX 
1. ¿Qué es para su empresa la gestión responsable? 
Normalmente se tiende a definir el Gobierno Corporativo como la forma en que las empresas se 
organizan, se dirigen y son controladas. En este contexto, se habla de buen gobierno 
corporativo cuando los administradores y directivos en quienes recae la responsabilidad del 
gobierno, actúan con diligencia, ética y transparencia en el ejercicio de sus funciones. 
 
Desarrollar proyectos educativos en las fábricas de nuestros proveedores y en las comunidades 
donde residen los trabajadores y sus familias, enmarcados dentro de proyectos que engloben el 
trabajo con y para la comunidad de forma integral y sostenible. 
 
2. ¿Su estrategia de negocio tiene en cuenta valores éticos en su gestión? 
a) Si b) No (pasar a 7) 
Aparece un concepto de buen gobierno corporativo como instrumento necesario para poder 
cumplir un objetivo de generación de riqueza neta total a largo plazo y que se articula 
necesariamente a través de una Dirección que debe actuar con ética y transparencia, y sujeta a 
control y verificación interna y externa. 
 
3. ¿Cuáles son o como define esos valores? 
CÓDIGO DE CONDUCTA DE INDITEX 
“Se define como un compromiso ético que incluye principios y estándares básicos para el 
desarrollo adecuado de las relaciones entre Inditex y sus principales grupos de interés. 
Se articula en tres principios:  
• Todas las actividades de Inditex se desarrollan de manera ética y responsable 
• Todas las personas que mantienen de forma directa o indirecta cualquier relación laboral, 
económica, social o industrial con Inditex, reciben un trato justo y digno. 
• Todas las actividades de Inditex se realizan de la manera más respetuosa con el medio 
ambiente. 
 
3.1. Adhesión al Pacto Mundial de las Naciones Unidas. a) Si  b) No aparece 
 
4. ¿En que tipo de documento están recogidos? 
a) Misión b) Filosofía c) Código de Conducta d) Welcome pack empleados e) 
Informe de Sostenibilidad f) Otros - Código de Conducta de Fabricantes y Talleres 
Externos. 
 
5. ¿En que tipo de gestiones son tenidos en cuenta? 
a) Relación con los clientes (Inditex diseña y reforma sus tiendas con criterios de 
accesibilidad). b) Relación con los proveedores (auditoría de la cadena de producción - 
Federación Sindical Internacional del Sector Textil (ITGLWF). Código de Conducta de 
Fabricantes y Talleres Externos). c) Relación con los empleados (Conciliación laboral y 
familiar). d) Desarrollo de nuevos productos (Clear to Wear, Safe to Wear y Clear to Wear, 
productos seguros y éticamente responsables. Proyecto ACVTEX. Proyecto Ecodiseño de 
calzado). e) Gestión de la marca corporativa (El Comité de Ética). f) Patrocinio de 
actividades (Apoyo a organismos como la Orquesta Sinfónica de Galicia y la asociación de 
Amigos de la Opera de La Coruña). g) Programas sociales (becas…) (Programas de 
desarrollo comunitario). h) Medioambientales (Sistema de Gestión Medioambiental). i) Otros 
 
6. ¿Cómo afectan los valores en esas gestiones? 
a) Controles de calidad (Seguimiento de los estándares NABL, ISO / IEC 17025, UKAS e ISO 
9001:2000). b) Elección de proveedores/empleados… (Massimo Dutti inauguró en 
noviembre de 2007 la segunda tienda for&from Special People en Allariz (Ourense), gestionada 
en su totalidad por personas con alguna discapacidad física y con soluciones técnicas dirigidas a 
favorecer la accesibilidad y movilidad de personas con discapacidad). c) Transparencia 
informativa (La transparencia es el valor por el que se rige la relación de Inditex con todos 
sus grupos de interés: empleados, clientes, proveedores, accionistas y la sociedad.d) 
Auditorias  e) Aspectos medioambientales (Política medioambiental. Convertir nuestros 
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puntos de venta en un espacio respetuoso con el entorno, avanzando en el concepto que 
hemos denominado ‘eco-tienda’). f) Otros 
 
II. GESTION DE LOS VALORES, SEGUIMIENTO Y EVALUACION 
7. ¿Cómo planifica la gestión responsable? 
a) Sobre la marcha     b) Planes de gestión (Plan Estratégico Medioambiental 2007-2010 
(PEMA 2007-2010).    c) No aparece     d) Otros 
 
8. ¿Cómo mide el impacto de las actividades responsables en su cuenta de 
negocios? 
a) No se mide     b) Auditorias (Auditorías sociales).    c) No aparece      d) Otros 
 
9. ¿Mide de algún otra forma estas actividades? 
a) No     b) Sí, repercusión en los stakeholders (Los clusters).    c) No aparece     d) 
Mediciones/seguimientos medioambientales (Sistema de Gestión Medioambiental. ISO 
14001:2004).   e) Consultores externos (Intertek, PricewaterhouseCoopers 
y SGS International). f) Otros – 
 
10. ¿Cómo se utilizan las conclusiones? 
a) Rehaciendo los planes de gestiones b) Para completar la información dada  c) Se 
archiva  d) Otros 
 
III. MARCA CORPORATIVA & VALORES ETICOS 
11. ¿Cuál es la relación entre los valores éticos y la construcción de la marca 
corporativa? 
a) Ninguna (pasar a 13) b) Se tienen en cuenta de alguna forma    
c) Bastante alineados     d) Totalmente en concordancia     f) Otros 
 
12.  ¿De que forma? 
a) Se recoge en el slogan  b) Patrocinio de acciones con valor ético (Programas de 
emergencia). c) Programas de acción social de la marca (Programas de Creación de 
Capital Social en las fábricas). d) Derechos y beneficios para los empleados  e) 
Relaciones sociales con el entorno (Better Factories Programme de Camboya). f) Es la 
base de la gestión empresarial  g) Otros 
 
IV. COMUNICACIÓN 
13. ¿Qué informes, comunicaciones, reportes realiza sobre la gestión 
responsable? 
a) Ninguna (terminar cuestionario)    b) Informe de Sostenibilidad     c) Participación en 
Foros (MFA Forum).    d) Participación en enseñanza     e) Revista Newsletter (Revista 
interna).    f) Artículos en prensa (Inditex distribuyó 21 notas de prensa sobre su negocio).    
g) Formación empleados (La compañía ofrece también cursos generales en responsabilidad 
social corporativa, medioambiente y políticas de prevención de riesgos laborales mediante 
soportes on-line y presenciales).   h) No aparece    i) Otros – Website. Educar desde las 
fábricas de nuestros proveedores. Formar a los actuales y potenciales proveedores y 
auditores sociales de Inditex en el nuevo Código de Conducta de Fabricantes y Talleres 
Externos y sus implicaciones en las fábricas - Los clusters. 
 
14. ¿Comunica las actividades realizadas y/o también los planes de futuro? 
a) Sólo las activ. realizadas     b) Activ. y planes de futuro con objetivos     c) Activ. y 
planes de futuro sin obj.     d) Planes presentados con medición de resultados     e) Otros 
 
 
Anexos 
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I. VALORES ETICOS INTERMON 
1. ¿Qué es para su empresa la gestión responsable? 
Quienes son responsables deben garantizar los derechos de todas las personas. 
 
2. ¿Su estrategia de negocio tiene en cuenta valores éticos en su gestión? 
a) Si b) No (pasar a 7) 
 
3. ¿Cuáles son o como define esos valores? 
NUESTRA VISIÓN 
Queremos construir un mundo en el que economía y desarrollo, y recursos y oportunidades 
permitan tener una vida digna con perspectivas de futuro. En el que hombres y mujeres puedan 
desarrollarse como individuos y como miembros activos de sus comunidades. Guiado por 
valores solidarios, donde exista una sociedad de respeto y sin violencia. 
 
Justicia, Dignidad HUMANA, Solidaridad, Compromiso y Coherencia. 
 
3.1. Adhesión al Pacto Mundial de las Naciones Unidas. a) Si  b) No aparece 
 
4. ¿En que tipo de documento están recogidos? 
a) Misión b) Filosofía c) Código de Conducta d) Welcome pack empleados e) 
Informe de Sostenibilidad f) Otros – Visión. Memoria 2006-07. 
 
5. ¿En que tipo de gestiones son tenidos en cuenta? 
a) Relación con los clientes  b) Relación con los proveedores  c) Relación con los empleados  d) 
Desarrollo de nuevos productos  e) Gestión de la marca corporativa  f) Patrocinio de actividades  
g) Programas sociales (becas…) ACCION Y AYUDA HUMANITARIA  h) Otros - 
Trabajan en la prevención, la ayuda y la reconstrucción, y hacen una labor de 
denuncia e incidencia política para reclamar esos derechos. Potenciación del 
Comercio Justo y de las tiendas Comercio Justo. 
 
6. ¿Cómo afectan los valores en esas gestiones? 
a) Controles de calidad b) Elección de proveedores/empleados… c) Transparencia informativa 
d) Auditorias (¿de que tipo?) e) Otros – ACCION Y AYUDA HUMANITARIA. Impulso de 
492 proyectos de desarrollo en África, América Latina y Asia. Programa de derechos 
de las mujeres en Marruecos. 
 
Ayudas y apoyo. Huracán Stan en Guatemala. Sequía en el cuerno de África. Terremoto n 
Pakistán, inundaciones en Etiopia, Mozambique e Indonesia. Atención materno-infantil en Pune 
(India). Reducir la inseguridad alimentaria en Mauritania, Burkina Faso, Chad, sur de Sudán, 
Etiopía y Mozambique. 
Denuncia y apoyo. Guerra en Líbano. Conflicto bélico en Darfur (Sudan). España contribuye al 
Fondo Central de Emergencias de Naciones Unidas y cuenta con una Estrategia de Ayuda 
Humanitaria. 
Otros temas sociales. Campana regulación mundial del comercio de armas convencionales y 
en España ley que regule las exportaciones de armas. Mas recursos del Fondo Monetario 
Internacional (FMI) para Nicaragua. Educación gratuita en Burkina Faso. Ley de Deuda para 
seguimiento de la actuación del gobierno, aunque todavía se reclama la cancelación de la deuda 
para los países empobrecidos. India rechaza la propuesta de patentes de Novartis permitiendo 
la comercialización de medicamentos genéricos. Starbucks respeta el derecho de Etiopia de 
controlar el uso de sus especialidades de café. Fiesta anual de la solidaridad: Un Día para la 
Esperanza. Festival de cine: Actúa. 
 
Formamos parte de la Coordinadora Española de Organizaciones No Gubernamentales para el 
Desarrollo (ONGD), de la cual somos miembros fundadores, y participamos en otras 
coordinadoras de ONG de comunidades autónomas. En el ámbito del comercio justo, formamos 
parte de la Coordinadora Española, de la Federación Internacional (IFAT) y de la Asociación 
Europea (EFTA). Además, somos organismo consultivo del Consejo Económico y Social de las 
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Naciones Unidas.  
 
Participamos en la Guía de transparencia y buenas prácticas de las ONG que evalúa la 
Fundación Lealtad. 
 
Óptima 
Certificación del Ministerio de Asuntos Sociales. En el seguimiento de las normativas en 
materia de igualdad de oportunidades entre hombres y mujeres en el seno de la empresa. 
 
II. GESTION DE LOS VALORES, SEGUIMIENTO Y EVALUACION 
7. ¿Cómo planifica la gestión responsable? 
a) Sobre la marcha     b) Planes de gestión     c) No aparece     d) Otros 
 
8. ¿Cómo mide el impacto de las actividades responsables en su cuenta de 
negocios? 
a) No se mide     b) Auditorias (solo económica – Alcain y Riba Auditores)     c) No aparece      
d) Otros 
 
9. ¿Mide de algún otra forma estas actividades? 
a) No     b) Sí, repercusión en los stakeholders     c) No aparece     d) Otros 
 
10. ¿Cómo se utilizan las conclusiones? 
a) Rehaciendo los planes de gestiones b) Para completar la información dada  c) Se archiva  
d) Otros – No aparece. 
 
III. MARCA CORPORATIVA & VALORES ETICOS 
11. ¿Cuál es la relación entre los valores éticos y la construcción de la marca 
corporativa? 
a) Ninguna (pasar a 13) b) Se tienen en cuenta de alguna forma    
c) Bastante alineados   d) Totalmente en concordancia (por el tipo de actividad al 
que se dedica aunque tiene deficiencias significativas).   e) Otros 
 
12.  ¿De que forma? 
a) Se recoge en el slogan (Juntos combatimos la pobreza y la injusticia). b) Patrocinio de 
acciones con valor ético  c) Programas de acción social de la marca  d) Derechos y 
beneficios para los empleados  e) Relaciones sociales con el entorno  f) Es la base de la 
gestión empresarial  g) Otros 
 
IV. COMUNICACIÓN 
13. ¿Qué informes, comunicaciones, reportes realiza sobre la gestión 
responsable? 
a) Ninguna (terminar cuestionario)    b) Informe de Sostenibilidad     c) Participación en 
Foros     d) Participación en enseñanza (Ciudadania Global, con la actividad Conectando 
Mundos)     e) Revista Newsletter     f) Artículos en prensa     g) Formación empleados    h) 
No aparece    i) Otros – Memoria 2006-2007 
 
14. ¿Comunica las actividades realizadas y/o también los planes de futuro? 
a) Sólo las activ. realizadas     b) Activ. y planes de futuro con objetivos (Plan Exigimos Justicia)     
c) Activ. y planes de futuro sin obj.     d) Planes presentados con medición de resultados 
(datos básicos, no inversiones o evolución antes/despues).     e) Otros 
 
 
Anexos 
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I. VALORES ETICOS MAPFRE 
1. ¿Qué es para su empresa la gestión responsable? 
Para MAPFRE, la Responsabilidad Social es un compromiso voluntario y estratégico para, desde 
un comportamiento ético y transparente, procurar la consecución de sus objetivos 
empresariales cumpliendo con su deber y con las leyes, promoviendo el crecimiento sostenible 
y el desarrollo humano, y profundizando en las relaciones de equidad con sus grupos de 
interés, asumiendo activamente el protagonismo que se le demanda para que, como empresa 
responsable, contribuya a la satisfacción de las necesidades presentes y futuras de la Sociedad. 
 
2. ¿Su estrategia de negocio tiene en cuenta valores éticos en su gestión? 
a) Si b) No (pasar a 7) 
 
3. ¿Cuáles son o como define esos valores? 
Principios Institucionales: Actuación ética y socialmente responsable, como 
reconocimiento de la función y responsabilidad que corresponde a las entidades privadas en el 
adecuado desarrollo y progreso de la Sociedad, y que debe traducirse en el respeto a los 
legítimos derechos de todas las personas físicas o jurídicas con las que se relacionan, y con los 
de la Sociedad en general. Ello implica: 
• Cumplimiento estricto de las leyes, y de las obligaciones que se derivan de ellas, así 
como de los buenos usos y prácticas de los sectores y territorios en que se desarrollan las 
actividades del Grupo Mapfre. 
• Respeto a los derechos de quienes participan como socios o accionistas en la 
propiedad de las distintas sociedades mercantiles que integran el Grupo Mapfre. 
• Equidad en las relaciones con quienes les prestan sus servicios como consejeros, 
directivos, empleados, delegados y agentes, y profesionales colaboradores. Ello exige 
objetividad en su selección y promoción, retribución y condiciones de colaboración 
adecuadas y razonables; y no discriminación por razón de su raza, ideología política, 
creencias religiosas, sexo o condición social. 
• Veracidad en las ofertas de productos y servicios, y en las informaciones que se 
facilitan a los accionistas, clientes y público en general. 
• Rapidez y rigor en el cumplimiento de las obligaciones que se derivan de los 
contratos suscritos con clientes y proveedores, evitando cualquier situación que pueda 
comprometer la objetividad exigible en la adopción de decisiones respecto a los mismos.  
 
3.1. Adhesión al Pacto Mundial de las Naciones Unidas. a) Si  b) No aparece 
 
4. ¿En que tipo de documento están recogidos? 
a) Misión b) Filosofía c) Código de Conducta (Código de Buen Gobierno). d) 
Welcome pack empleados e) Informe de Sostenibilidad f) Otros - El Protocolo de UNEP 
(United Nations Environment Programme). 
 
5. ¿En que tipo de gestiones son tenidos en cuenta? 
a) Relación con los clientes (Se han rediseñado todos los portales, dotándoles de mayor 
accesibilidad para permitir que cualquier persona discapacitada pueda acceder a la información 
contenida en los mismos). b) Relación con los proveedores (Contratos de prestación de 
servicios o adquisición de bienes con Centros Especiales de Empleo y fundaciones. Solicitando a 
los proveedores de las instalaciones con certificado medioambiental su compromiso en esta 
materia). c) Relación con los empleados (Integración de discapacitados. Conciliación vida 
personal y profesional. Plan para la disminución del riesgo cardiovascular. Beneficios sociales). 
d) Desarrollo de nuevos productos (Se está trabajando en la elaboración de productos y 
servicios medioambientales de interés para nuestros clientes). e) Gestión de la marca 
corporativa (Fundación Mapfre). f) Patrocinio de actividades (Fundación Mapfre). g) 
Programas sociales (becas…) (Programa de becas de formación para la integración laboral 
de personas con discapacidad y proyectos de integración social dirigidos a este colectivo). h) 
Medioambientales (Mapfre contribuye a la gestión eficiente del riesgo medioambiental de la 
sociedad mediante la puesta en el mercado de productos y servicios adaptados a las 
necesidades de nuestros clientes). i) Otros - Fundación Mapfre. 
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6. ¿Cómo afectan los valores en esas gestiones? 
a) Controles de calidad (AENOR ISO -9001-2001, ISO -9001-2000 e 9002:2000). b) 
Elección de proveedores/empleados… (incluye criterios medioambientales en los procesos 
de compras). c) Transparencia informativa d) Auditorias  e) Aspectos 
medioambientales (Política medioambiental del Grupo). f) Otros 
 
II. GESTION DE LOS VALORES, SEGUIMIENTO Y EVALUACION 
7. ¿Cómo planifica la gestión responsable? 
a) Sobre la marcha     b) Planes de gestión  (Plan de Acción Medioambiental 2005-2007).   c) 
No aparece     d) Otros 
 
8. ¿Cómo mide el impacto de las actividades responsables en su cuenta de 
negocios? 
a) No se mide     b) Auditorias     c) No aparece      d) Otros 
 
9. ¿Mide de algún otra forma estas actividades? 
a) No     b) Sí, repercusión en los stakeholders  (compromiso por la transparencia y la 
comunicación con todos los grupos de interés que tienen relación con Mapfre).   c) No aparece     
d) Mediciones/seguimientos medioambientales (ISO 14001:2000).  e) Consultores 
externos (Ernst & Young). f) Otros – Herramienta informática “Consiggna”, adquirida para la 
gestión de los indicadores de responsabilidad social a nivel corporativo. Comité de Auditoría 
de MAPFRE, S.A. 
 
10. ¿Cómo se utilizan las conclusiones? 
a) Rehaciendo los planes de gestiones b) Para completar la información dada  c) Se 
archiva  d) Otros 
 
III. MARCA CORPORATIVA & VALORES ETICOS 
11. ¿Cuál es la relación entre los valores éticos y la construcción de la marca 
corporativa? 
a) Ninguna (pasar a 13) b) Se tienen en cuenta de alguna forma    
c) Bastante alineados   d) Totalmente en concordancia (aunque lo social esta 
aparte, en la Fundación). f) Otros 
 
12.  ¿De que forma? 
a) Se recoge en el slogan  b) Patrocinio de acciones con valor ético (Voluntariado de 
FUNDACIÓN MAPFRE). c) Programas de acción social de la marca (Integración social de 
niños y adolescentes desfavorecidos, principalmente a través de formación integral). d) 
Derechos y beneficios para los empleados  e) Relaciones sociales con el entorno 
(Fundación Mapfre). f) Es la base de la gestión empresarial (Contemplamos la 
Responsabilidad Social como una nueva forma de gestionar nuestras actividades  
empresariales, basada en valores y en principios que a su vez generan valor para la propia 
empresa, y en una relación equitativa con todos los que trabajan en ella). g) Otros 
 
IV. COMUNICACIÓN 
13. ¿Qué informes, comunicaciones, reportes realiza sobre la gestión 
responsable? 
a) Ninguna (terminar cuestionario)    b) Informe de Sostenibilidad     c) Participación en 
Foros     d) Participación en enseñanza     e) Revista Newsletter (Revista El mundo de 
Mapfre).   f) Artículos en prensa     g) Formación empleados (Plan de Formación 
Medioambiental. Ha continuado distribuyéndose entre los empleados material de reutilización 
medioambiental para fomentar la reducción de los consumos de agua, papel y energía. Intranet 
de Medio Ambiente de MAPFRE,).   h) No aparece    i) Otros – Website.  
• Mapfre elabora guías para la gestión medioambiental, que ofrecen información y 
recomendaciones para facilitar a sus asegurados la identificación y la gestión de sus riesgos 
ambientales.  
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• En los centros de trabajo con certificado ambiental, se han entregado procedimientos de  
actuación a los proveedores de actividades o servicios con impacto ambiental, con el 
objetivo de informar sobre buenas prácticas ambientales en el desarrollo de su actividad. 
 
14. ¿Comunica las actividades realizadas y/o también los planes de futuro? 
a) Sólo las activ. realizadas     b) Activ. y planes de futuro con objetivos     c) Activ. y planes de 
futuro sin obj.     d) Planes presentados con medición de resultados     e) Otros 
 
Nota: El Plan de Acción Medioambiental abarca desde 2005 al 2007; finalizando este año no se 
comenta nada acerca del nuevo el cual debería estar aprobado. 
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I. VALORES ETICOS MERCADONA 
1. ¿Qué es para su empresa la gestión responsable? 
Mercadona es consciente de que contribuyendo a la sostenibilidad de la sociedad contribuye a 
su propia sostenibilidad. 
 
Ser responsables con nuestro entorno mejora la competitividad y contribuye a reducir costes. 
 
“El modelo de empresa que Juan Roig propone es más relevante porque es socialmente 
responsable y está basado en el fomento de la confianza recíproca. El proyecto Mercadona “es 
la consecuencia de haber comprendido que alinear los intereses de los distintos grupos 
humanos que se relacionan con la empresa, y promover la cooperación en un mundo complejo 
y cambiante como el actual, no sólo es éticamente deseable, sino factible y rentable”. 
Francisco Pérez García, catedrático de la Universidad de Valencia. (Texto incluido en la memoria 
anual 2007). 
 
2. ¿Su estrategia de negocio tiene en cuenta valores éticos en su gestión? 
a) Si (explícitos en sus objetivos, aunque no se enumeren como tal) b) No (pasar a 7) 
 
3. ¿Cuáles son o como define esos valores? 
 
3.1. Adhesión al Pacto Mundial de las Naciones Unidas. a) Si  b) No aparece 
 
4. ¿En que tipo de documento están recogidos? 
a) Misión b) Filosofía c) Código de Conducta d) Welcome pack empleados e) 
Informe de Sostenibilidad f) Otros – Memoria anual 2007. 
 
5. ¿En que tipo de gestiones son tenidos en cuenta? 
a) Relación con los clientes  b) Relación con los proveedores (Premio Sorolla Innovación 
Mercadona, Una apuesta sostenida y sostenible con la industria agroalimentaria de nuestro país 
y auditoría en 30 fábricas ubicadas en países como Marruecos, Namibia, China, India, 
Indonesia, Malasia, Vietnam, Panamá y Sudáfrica. Llevada a cabo por la empresa de  
verificación, inspección y certificación Sociedad General de Supervisión (SGS) en base a 
estándares consensuados y aceptados a nivel internacional y recogidos en el código Ethical 
Trade Initiative (ETI), se han enfocado principalmente hacia la evaluación de las condiciones 
laborales y medioambientales en cada una de estas factorías.)  c) Relación con los 
empleados (autorrealización, la estabilidad, la formación continua y la conciliación de su vida 
profesional y familiar. Inversión en el almacén de Ciempozuelos para eliminar totalmente tareas 
que requieran sobreesfuerzos) d) Desarrollo de nuevos productos (Misma política que en 
2006. 100 productos más para celiacos. Producción teniendo en cuenta alergias al latex) e) 
Gestión de la marca corporativa  f) Patrocinio de actividades  g) Programas sociales 
(becas…)  h) Medioambientales (medio ambiente y eficiencia no son excluyentes, sino que 
se refuerzan recíprocamente). i) Otros 
 
6. ¿Cómo afectan los valores en esas gestiones? 
a) Controles de calidad (Auditorias internas, Modelo de Calidad Total y “Productos 
recomendados”) b) Elección de proveedores/empleados… c) Transparencia informativa d) 
Auditorias  e) Aspectos medioambientales (transportar más con menos recursos. Reducir 
el impacto ambiental en gran parte de los envases del conjunto del surtido).  f) Otros 
 
 
II. GESTION DE LOS VALORES, SEGUIMIENTO Y EVALUACION 
7. ¿Cómo planifica la gestión responsable? 
a) Sobre la marcha     b) Planes de gestión     c) No aparece     d) Otros 
 
8. ¿Cómo mide el impacto de las actividades responsables en su cuenta de 
negocios? 
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a) No se mide     b) Auditorias     c) No aparece      d) Otros 
 
9. ¿Mide de algún otra forma estas actividades? 
a) No     b) Sí, repercusión en los stakeholders     c) No aparece     d) 
Mediciones/seguimientos medioambientales    e) Consultores externos f) Otros 
 
10. ¿Cómo se utilizan las conclusiones? 
a) Rehaciendo los planes de gestiones b) Para completar la información dada  c) Se 
archiva  d) Otros 
 
III. MARCA CORPORATIVA & VALORES ETICOS 
11. ¿Cuál es la relación entre los valores éticos y la construcción de la marca 
corporativa? 
a) Ninguna (pasar a 13) b) Se tienen en cuenta de alguna forma    
c) Bastante alineados  d) Totalmente en concordancia  f) Otros 
 
12.  ¿De que forma? 
a) Se recoge en el slogan (Supermercados de Confianza)  b) Patrocinio de acciones con 
valor ético  (Convenio con la Universidad de Alicante (UA) para impulsar la Cátedra de la 
Empresa Familiar). c) Programas de acción social de la marca  d) Derechos y beneficios para 
los empleados  e) Relaciones sociales con el entorno  f) Es la base de la gestión 
empresarial  g) Otros 
 
IV. COMUNICACIÓN 
13. ¿Qué informes, comunicaciones, reportes realiza sobre la gestión 
responsable? 
a) Ninguna (terminar cuestionario)    b) Informe de Sostenibilidad     c) Participación en 
Foros     d) Participación en enseñanza (Universidad de Baleares, y en concreto con la 
Cátedra de Bioquímica y Biología Molecular, para estudiar y analizar las características 
nutricionales del surtido de la compañía y establecer los parámetros y niveles que debe tener 
cada producto para ser lo más saludable posible).   e) Revista Newsletter     f) Artículos en 
prensa     g) Formación empleados (desde el Departamento de Expansión y Obras de la 
compañía se haya formado y concienciado a toda la plantilla en la necesidad de realizar un uso 
racional de los recursos naturales, asignando a los responsables de mantenimiento de los 
centros la responsabilidad del seguimiento y control del consumo en cada uno de ellos).   h) No 
aparece    i) Otros - Juan Roig ha copresidido el trabajo editado por la Real Academia de 
Ciencias Económicas y Financieras. Dirigido por el presidente de la sección de Ciencias 
Económico-Contables y Financieras de la Academia, Aldo Olcese, este trabajo aporta 
recomendaciones y claves a las compañías en materia de sostenibilidad. Memoria 2006. 
Website. 
 
14. ¿Comunica las actividades realizadas y/o también los planes de futuro? 
a) Sólo las activ. realizadas     b) Activ. y planes de futuro con objetivos     c) Activ. y planes de 
futuro sin obj.     d) Planes presentados con medición de resultados     e) Otros 
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I. VALORES ETICOS MRW 
1. ¿Qué es para su empresa la gestión responsable? 
La Acción Social como un hecho de sentido común: colaborar con aquellas personas y entidades 
que trabajan por mejorar nuestro mundo. 
MISIÓN: 
Hacer ganar tiempo, acercando personas y empresas, siendo el referente en transporte urgente 
y compromiso social. 
 
2. ¿Su estrategia de negocio tiene en cuenta valores éticos en su gestión? 
a) Si (No son valores sino principios). b) No (pasar a 7) 
 
3. ¿Cuáles son o como define esos valores? 
PRINCIPIOS DE GESTIÓN 
En la empresa se desarrolla y persigue un clima social satisfactorio y en la medida de lo posible 
en su entorno, basándose en los siguientes principios:  
• Adaptación continúa a la normativa aplicable.  
• Prevención y control de sucesos no deseables.  
• Ambiente de trabajo basado en la confianza y respeto mutuo. 
• Colaboración con organizaciones comprometidas con la mejora de la condiciones de vida de 
los más desfavorecidos. 
• Comunicación e información transparente sobre las actuaciones en Responsabilidad Social. 
• Formación.  
• Mejora continua. 
 
3.1. Adhesión al Pacto Mundial de las Naciones Unidas. a) Si  b) No aparece 
 
4. ¿En que tipo de documento están recogidos? 
a) Misión b) Filosofía c) Código de Conducta d) Welcome pack empleados 
(Manual de Acogida). e) Informe de Sostenibilidad f) Otros – Carta a proveedores. 
 
5. ¿En que tipo de gestiones son tenidos en cuenta? 
a) Relación con los clientes (MRW ofrece sus Servicios de transporte urgente de manera 
gratuita o con importantes descuentos a entidades sin ánimo de lucro y diferentes grupos de la 
sociedad, manteniendo los mismos índices de calidad y prestaciones adicionales). b) Relación 
con los proveedores (Comprometiéndose a realizar una labor de divulgación medioambiental 
a su cadena de Franquicias). c) Relación con los empleados (25 personas con discapacidad 
incorporadas desde 1997. Modelo de Empresa Familiarmente Responsable (EFR). d) 
Desarrollo de nuevos productos (MRW ha lanzado una serie de planes gratuitos o con im-
portantes descuentos para ayudar o colaborar en proyectos de organizaciones sociales o grupos 
de interés social, realizados con la misma atención y estándares de calidad que el resto de 
Servicios a Clientes de pago). e) Gestión de la marca corporativa (Comité de Ética y 
Arbitraje). f) Patrocinio de actividades (Miembro Protector de la Fundació Orfeó Català de la 
Música y Mecenas del Gran Teatre del Liceu y de la Fundación Arqueológica Clos). g) 
Programas sociales (becas…) (Becas de estudio sobre el Antiguo Egipto). h) 
Medioambientales (Constante evaluación y medición de los procesos desarrollados en los 
Servicios que se prestan con el objeto de prevenir, reducir o eliminar aquellos supuestos que 
perjudiquen al entorno o a las personas). i) Otros 
 
6. ¿Cómo afectan los valores en esas gestiones? 
a) Controles de calidad (Certificado “MRW QUALITY” de APPLUS y certificación ISO 9002). b) 
Elección de proveedores/empleados… (MRW prioriza a proveedores de con implicaciones 
sociales, entre ellos encontramos dos centros especiales de empleo como Femarec y Icaria 
Iniciativas Sociales. MRW sigue un criterio de no discriminación a todos los niveles en sus 
procesos de selección de personal - Programa Óptima). c) Transparencia informativa d) 
Auditorias  e) Aspectos medioambientales (política Medioambiental). f) Otros 
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II. GESTION DE LOS VALORES, SEGUIMIENTO Y EVALUACION 
7. ¿Cómo planifica la gestión responsable? 
a) Sobre la marcha     b) Planes de gestión     c) No aparece     d) Otros 
 
8. ¿Cómo mide el impacto de las actividades responsables en su cuenta de 
negocios? 
a) No se mide     b) Auditorias     c) No aparece      d) Otros 
 
9. ¿Mide de algún otra forma estas actividades? 
a) No     b) Sí, repercusión en los stakeholders     c) No aparece     d) 
Mediciones/seguimientos medioambientales (norma ISO 14001).   e) Consultores 
externos f) Otros 
 
10. ¿Cómo se utilizan las conclusiones? 
a) Rehaciendo los planes de gestiones b) Para completar la información dada  c) Se 
archiva  d) Otros 
 
III. MARCA CORPORATIVA & VALORES ETICOS 
11. ¿Cuál es la relación entre los valores éticos y la construcción de la marca 
corporativa? 
a) Ninguna (pasar a 13) b) Se tienen en cuenta de alguna forma    
c) Bastante alineados   d) Totalmente en concordancia  f) Otros 
 
12.  ¿De que forma? 
a) Se recoge en el slogan (Generando Confianza) b) Patrocinio de acciones con valor 
ético (MRW considera su acción social como una parte integrante y diferenciadora de su 
política de comunicación corporativa).    c) Programas de acción social de la marca (el 
19,24% del personal del colectivo MRW realiza de forma voluntaria y particular acciones 
solidarias). d) Derechos y beneficios para los empleados (Ampliación del tiempo de 
lactancia, tickets guardería, envíos gratuitos, ofertas comerciales, Plan PIA). e) Relaciones 
sociales con el entorno  f) Es la base de la gestión empresarial (El Comité de Ética y 
Arbitraje).  g) Otros 
 
IV. COMUNICACIÓN 
13. ¿Qué informes, comunicaciones, reportes realiza sobre la gestión 
responsable? 
a) Ninguna (terminar cuestionario)    b) Informe de Sostenibilidad     c) Participación en 
Foros     d) Participación en enseñanza     e) Revista Newsletter (MRW Noticias).    f) 
Artículos en prensa     g) Formación empleados (formación medioambiental). h) No 
aparece    i) Otros – Website.  
• Las campañas de publicidad se dirigen exclusivamente a comunicar los Servicios 
gratuitos y ofertas en condiciones especiales a grupos del entorno, organizados en 
diferentes planes.  
• Se traslada, a cada uno de los proveedores, una carta con la misión, visión y valores, así 
como los compromisos sociales con el fin de hacerles partícipes de la política de Res-
ponsabilidad Social Corporativa de MRW. 
• Plan campañas solidarias. 
 
14. ¿Comunica las actividades realizadas y/o también los planes de futuro? 
a) Sólo las activ. realizadas     b) Activ. y planes de futuro con objetivos     c) Activ. y planes de 
futuro sin obj.     d) Planes presentados con medición de resultados     e) Otros 
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I. VALORES ETICOS NH HOTELES 
1. ¿Qué es para su empresa la gestión responsable? 
En NH Hoteles entendemos la Responsabilidad Corporativa como parte fundamental de la 
actividad de la cadena, por lo que nuestra visión puede resumirse en ofrecer servicios de 
hostelería que se anticipen a las necesidades actuales y futuras de nuestros grupos de interés 
internos y externos (empleados, clientes, accionistas, proveedores, etc.), así como de las 
comunidades donde operamos y las generaciones futuras, con máximo cuidado en el detalle y 
con soluciones eficientes y sostenibles. 
 
2. ¿Su estrategia de negocio tiene en cuenta valores éticos en su gestión? 
a) Si b) No (pasar a 7) 
 
3. ¿Cuáles son o como define esos valores? 
Valores que caracterizan la cultura de NH Hoteles y su actuación como empresa responsable: 
• Fiabilidad: En NH Hoteles somos dignos de confianza y competentes. Demostramos ética 
y transparencia en las relaciones con los clientes, empleados, proveedores, socios y 
accionistas. 
• Orientación a las personas: El principal activo de la Compañía son las personas: 
nuestros clientes y nuestros empleados, nuestros accionistas y nuestros proveedores. 
Gracias al rendimiento de nuestros empleados podemos ofrecer a nuestros clientes un 
servicio personalizado y una experiencia satisfactoria. El reto de la cadena es cumplir este 
compromiso. 
• Sentido del negocio: En NH Hoteles ejecutamos las acciones necesarias en coherencia 
con la estrategia adoptada para alcanzar nuestros objetivos de negocio y satisfacer los 
intereses económicos de nuestros accionistas. 
• Innovación: Nuestro desafío es mejorar la experiencia del cliente y anticiparnos a las 
necesidades actuales y futuras de los clientes. En NH Hoteles todos tenemos la 
responsabilidad de escuchar la “voz del cliente”, analizar las tendencias del mercado dentro 
y fuera del sector, definir elementos innovadores que mejoren la experiencia del cliente y 
analizar los cambios en sus hábitos de vida. 
• Diversión: En NH Hoteles desarrollamos nuestro trabajo con entusiasmo, disfrutamos 
dando lo mejor de nosotros mismos y compartiendo nuestra creatividad, motivación y 
éxitos con nuestros clientes, convencidos de que esta energía positiva se transmite y se 
contagia externamente. 
 
3.1. Adhesión al Pacto Mundial de las Naciones Unidas. a) Si  b) No aparece 
 
4. ¿En que tipo de documento están recogidos? 
a) Misión b) Filosofía c) Código de Conducta (Código de Buen Gobierno).  
d) Welcome pack empleados (Reglamento Interno de Conducta).  e) Informe de 
Sostenibilidad f) Otros – Visión 
 
5. ¿En que tipo de gestiones son tenidos en cuenta? 
a) Relación con los clientes (Cada uno de los enfoques recogidos revierten en un servicio de 
máxima calidad y sostenibilidad para nuestros clientes – Club +60, “Sleep and Go”). b) 
Relación con los proveedores (Código Ético de Proveedores) c) Relación con los 
empleados (Integración de emigrantes, formación, beneficios sociales y conciliación vida 
personal y profesional).  d) Desarrollo de nuevos productos (El Departamento Corporativo 
de Proyectos ha definido los Criterios de Construcción Sostenible en base a los cuales 
construimos y remodelamos nuestros hoteles – Habitación Piloto. Facturación electrónica). e) 
Gestión de la marca corporativa  f) Patrocinio de actividades (“Solidarity Index”).  g) 
Programas sociales (becas…) (Obra Padre Mario proyecto “Todos somos parte” 
desarrollado en González Catán, una de las provincias con más altos índices de pobreza y 
desempleo de Argentina (Buenos Aires). h) Medioambientales (Apuesta por la sostenibilidad 
y el respeto por el medio ambiente de nuestra Compañía y, en concreto, la calidad y el respeto 
medioambiental de las instalaciones hoteleras, deportivas y desarrollos inmobiliarios de NH 
Hoteles y Sotogrande). i) Otros – NH University. 
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6. ¿Cómo afectan los valores en esas gestiones? 
a) Controles de calidad (Lo que distingue a NH Hoteles del resto de cadenas 
hoteleras es nuestra “Cuestión de Detalle” y el proyecto Quality Focus resulta fundamental para 
conseguir la mejora de la calidad de cada detalle de nuestros servicios). b) Elección de 
proveedores/empleados… (Incorporación de colectivos habitualmente desfavorecidos, como 
pueden ser los mayores de 40 años, las mujeres o los menores de 25. Los centros especiales de 
empleo han supuesto una facturación de 5.966.938,14 €, siendo FLISA e ICARIA Iniciativa 
Social los de mayor representación). c) Transparencia informativa d) Auditorias  e) 
Aspectos medioambientales (Política Medioambiental – Plan Director de Medio Ambiente – 
programa de eficiencia energética, el Energy con el fin de reducir nuestros consumos de forma 
continua). f) Otros – Hoteles accesibles (En NH Hoteles queremos integrar a las personas con 
movilidad reducida, en especial a empleados y clientes, a través de nuestros proyectos sociales 
y también como usuarios de nuestros servicios y por ello favorecemos la accesibilidad de 
nuestras instalaciones a todas las personas que quieran disfrutar de ellas). 
 
II. GESTION DE LOS VALORES, SEGUIMIENTO Y EVALUACION 
7. ¿Cómo planifica la gestión responsable? 
a) Sobre la marcha     b) Planes de gestión (Plan Director de Responsabilidad Corporativa)     
c) No aparece     d) Otros 
 
8. ¿Cómo mide el impacto de las actividades responsables en su cuenta de 
negocios? 
a) No se mide     b) Auditorias     c) No aparece      d) Otros 
 
9. ¿Mide de algún otra forma estas actividades? 
• a) No     b) Sí, repercusión en los stakeholders     c) No aparece     d) 
Mediciones/seguimientos medioambientales (ISO 14001. Green Key. Auditoria de 
Remica).   e) Consultores externos (KPMG). f) Otros - Comité de Auditoria de NH 
Hoteles. 
Celebración de entrevistas a principios de 2008 con cada uno de los responsables de relaciones 
con públicos estratégicos para recabar información sobre el estado de la sostenibilidad en la 
empresa con el fin de preparar la rendición de cuentas de dicho ejercicio. 
 
10. ¿Cómo se utilizan las conclusiones? 
a) Rehaciendo los planes de gestiones b) Para completar la información dada  c) Se 
archiva  d) Otros 
Estas iniciativas comprenden no sólo mejoras del propio servicio y de las instalaciones 
hoteleras, sino todo tipo de soluciones para los retos medioambientales y sociales que nuestros 
stakeholders nos demandan. 
 
III. MARCA CORPORATIVA & VALORES ETICOS 
11. ¿Cuál es la relación entre los valores éticos y la construcción de la marca 
corporativa? 
a) Ninguna (pasar a 13) b) Se tienen en cuenta de alguna forma    
c) Bastante alineados   d) Totalmente en concordancia  f) Otros 
 
12.  ¿De que forma? 
a) Se recoge en el slogan  b) Patrocinio de acciones con valor ético (NH DAY, día solidario 
de puertas abiertas). c) Programas de acción social de la marca (Colabora sobre todo con 
los servicios que presta (restauración, alojamiento y cesión de salones) así como con la 
integración laboral, donación de mobiliario y equipos informáticos, formación en hostelería y 
restauración y voluntariado corporativo).  d) Derechos y beneficios para los empleados 
(Bono Amigo Solidarios y Tarifa Empleado). e) Relaciones sociales con el entorno (firme 
compromiso con el desarrollo sostenible de las ciudades donde operamos). f) Es la base de la 
gestión empresarial (Esfuerzo del Grupo por ofrecer soluciones eficientes y sostenibles en 
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todos los procesos y desarrollos que NH Hoteles ha puesto en marcha el pasado ejercicio). g) 
Otros 
 
IV. COMUNICACIÓN 
13. ¿Qué informes, comunicaciones, reportes realiza sobre la gestión 
responsable? 
a) Ninguna (terminar cuestionario)    b) Informe de Sostenibilidad     c) Participación en 
Foros     d) Participación en enseñanza     e) Revista Newsletter (Newsletter de 
Responsabilidad Corporativa y distribución de la memoria de RS entre empleados).    f) 
Artículos en prensa     g) Formación empleados (“Pasos de Cuidado del Medio Ambiente” con 
el envío de pósters a color para todos los hoteles de la Compañía con el objetivo de sensibilizar 
a los empleados. Programa de Formación que instruye sobre la “Gestión de Ahorro Energético”. 
Programa Idea NH Responsable).    h) No aparece    i) Otros – Website. 
La comunicación de la Responsabilidad Corporativa, tanto interna como externa, ha sido otro de 
los hitos importantes durante 2007. 
 
14. ¿Comunica las actividades realizadas y/o también los planes de futuro? 
a) Sólo las activ. realizadas     b) Activ. y planes de futuro con objetivos     c) Activ. y 
planes de futuro sin obj.     d) Planes presentados con medición de resultados     e) Otros 
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I. VALORES ETICOS PASCUAL 
1. ¿Qué es para su empresa la gestión responsable? 
“La obsesión de la familia por preservar el crecimiento sostenido de la compañía implica 
integrar en el corazón del negocio estrategias sólidas en materia de desarrollo rural, 
medioambiente, calidad, creación de empleo y salud de los consumidores”. 
 
2. ¿Su estrategia de negocio tiene en cuenta valores éticos en su gestión? 
a) Si b) No (pasar a 7) 
 
3. ¿Cuáles son o como define esos valores? 
1. Grupo Leche Pascual aspira a la excelencia en todas sus actividades a través de la 
calidad, reflejada en sus personas, procesos y productos. 
2. Superación permanente. Fruto de la mejora continúa como vía para continuar liderando 
el futuro. 
3. Nos ganamos la confianza, cumpliendo con nuestros compromisos. Trabajamos para ser 
impecables, superando las expectativas de los clientes, proveedores y empleados. 
4. Innovación, creando futuro, anticipándonos y asumiendo riesgos con proactividad e 
iniciativa. 
5. Orientación al cliente, como reflejo del orgullo de los empleados por el trabajo bien 
hecho y por la pertenencia a la empresa. 
6. Cercanía. Estar con las personas para conocer sus inquietudes, a través de una 
comunicación fluida y transparente, basada en el respeto y la consideración. 
7. Compromiso con el proyecto de empresa. Personas que viven el proyecto como propio, 
generando ilusión, entrega e implicación. 
 
3.1. Adhesión al Pacto Mundial de las Naciones Unidas. a) Si  b) No aparece 
 
4. ¿En que tipo de documento están recogidos? 
a) Misión b) Filosofía c) Código de Conducta d) Welcome pack empleados e) 
Informe de Sostenibilidad f) Otros 
 
5. ¿En que tipo de gestiones son tenidos en cuenta? 
a) Relación con los clientes (La página web será accesible por parte de discapacitados. 
Estrategia NAOS (Estrategia para la Nutrición, Actividad Física y Prevención de la Obesidad). b) 
Relación con los proveedores (Programa de Seguridad Garantizada). c) Relación con los 
empleados (Conciliación de vida familiar y profesional y beneficios sociales). d) Desarrollo de 
nuevos productos (Botella de PET). e) Gestión de la marca corporativa  f) Patrocinio de 
actividades (Patrocinio de ADO y ADOP). g) Programas sociales (becas…) (Programa 
Primer Empleo de la Asociación de la Prensa de Madrid 2007. Becas de estudios para hijos de 
empleados). h) Medioambientales (diseñar las futuras instalaciones de forma que sean 
energéticamente más eficientes y de menor impacto ambiental). i) Otros – Fundación Tomas 
Pascual Sanz y Pilar Gómez-Cuetara. Instituto Tomás Pascual Sanz. Centro de 
Investigación en Valores, 
 
6. ¿Cómo afectan los valores en esas gestiones? 
a) Controles de calidad (Certificación ISO 9001: 2000 e ISO 22000). b) Elección de 
proveedores/empleados… (Firma de convenio con la Fundación ONCE para incluir en la 
plantilla a trabajadores con discapacidad durante los próximos dos años - Programa INSERTA). 
c) Transparencia informativa d) Auditorias  e) Aspectos medioambientales (Leche 
Pascual utiliza cogeneración en sus plantas para ahorrar energía y reducir emisiones a la 
atmósfera). f) Otros 
 
II. GESTION DE LOS VALORES, SEGUIMIENTO Y EVALUACION 
7. ¿Cómo planifica la gestión responsable? 
a) Sobre la marcha     b) Planes de gestión     c) No aparece     d) Otros 
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8. ¿Cómo mide el impacto de las actividades responsables en su cuenta de 
negocios? 
a) No se mide     b) Auditorias     c) No aparece      d) Otros 
 
9. ¿Mide de algún otra forma estas actividades? 
a) No     b) Sí, repercusión en los stakeholders     c) No aparece     d) 
Mediciones/seguimientos medioambientales (Auditorías de eficiencia energética de los 
procesos. ISO 14001).   e) Consultores externos f) Otros 
 
10. ¿Cómo se utilizan las conclusiones? 
a) Rehaciendo los planes de gestiones b) Para completar la información dada  c) Se 
archiva  d) Otros 
 
III. MARCA CORPORATIVA & VALORES ETICOS 
11. ¿Cuál es la relación entre los valores éticos y la construcción de la marca 
corporativa? 
a) Ninguna (pasar a 13) b) Se tienen en cuenta de alguna forma    
c) Bastante alineados (Buenas intenciones pero se equivocan conceptos básicos de RS).  
d) Totalmente en concordancia  f) Otros 
 
12.  ¿De que forma? 
a) Se recoge en el slogan (La calidad y tu salud, nuestra razón de ser). b) Patrocinio de 
acciones con valor ético (Oportunidades para el Mundo – Madrid 2006-2007). c) 
Programas de acción social de la marca (Centro de Investigación en Valores). d) 
Derechos y beneficios para los empleados  e) Relaciones sociales con el entorno 
(Apoyo a los ganaderos y agricultores). f) Es la base de la gestión empresarial (Los 
objetivos marcados en 2007 en materia de responsabilidad social corporativa son parte 
intrínseca e inseparable de nuestra actividad empresarial). g) Otros 
 
IV. COMUNICACIÓN 
13. ¿Qué informes, comunicaciones, reportes realiza sobre la gestión 
responsable? 
a) Ninguna (terminar cuestionario)    b) Informe de Sostenibilidad     c) Participación en 
Foros (Oportunidades para el Mundo).    d) Participación en enseñanza     e) Revista 
Newsletter (Revista interna ¡Cuéntalo!).    f) Artículos en prensa     g) Formación empleados    
h) No aparece    i) Otros – Website. ANEABE (Asociación Nacional de Empresas de Aguas de 
Bebidas Envasadas) ha puesto en marcha una importante campaña de comunicación para 
destacar las propiedades de las aguas envasadas desde el punto de vista de su consumo y 
sostenibilidad medioambiental. 
 
14. ¿Comunica las actividades realizadas y/o también los planes de futuro? 
a) Sólo las activ. realizadas     b) Activ. y planes de futuro con objetivos     c) Activ. y planes de 
futuro sin obj.     d) Planes presentados con medición de resultados     e) Otros 
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I. VALORES ETICOS REPSOL YPF 
1. ¿Qué es para su empresa la gestión responsable? 
En Repsol YPF sabemos que nuestra responsabilidad es ofrecer productos y servicios que 
contribuyan a satisfacer, eficientemente, con seguridad y de un modo sostenible, la creciente 
demanda de energía que impulsa el desarrollo económico y social del planeta. 
 
Para Repsol YPF la responsabilidad corporativa supone promover internamente y en sus áreas 
de influencia una manera de desarrollar sus negocios que genere la confianza social necesaria 
para cumplir con su visión estratégica: ser una empresa internacional petrolera y gasista 
integrada, admirada, orientada al cliente y a la creación de valor. 
 
Repsol YPF entiende la responsabilidad corporativa como la adecuada integración en nuestras 
prácticas de gestión del compromiso de protección y mejora del bienestar del entorno y de 
nuestros grupos de interés. 
 
2. ¿Su estrategia de negocio tiene en cuenta valores éticos en su gestión? 
a) Si b) No (pasar a 7) 
El comportamiento ético es consustancial a nuestro modelo de negocio, constituye una fuente 
de ventajas competitivas y un elemento clave y diferenciador de la compañía en un entorno 
crecientemente complejo. 
 
3. ¿Cuáles son o como define esos valores? 
valores de integridad, transparencia, responsabilidad y seguridad. 
 
3.1. Adhesión al Pacto Mundial de las Naciones Unidas. a) Si  b) No aparece 
 
4. ¿En que tipo de documento están recogidos? 
a) Misión b) Filosofía c) Código de Conducta (Código Unificado 
de Buen Gobierno. Norma de Ética y de Conducta de los empleados de Repsol YPF, S.A., el 
marco ético de referencia en el Grupo Repsol YPF).    d) Welcome pack empleados e) Informe 
de Sostenibilidad f) Otros - Adhesión a la iniciativa Protección del Clima del Pacto Mundial 
de Naciones Unidas. 
 
5. ¿En que tipo de gestiones son tenidos en cuenta? 
a) Relación con los clientes (Gestión de la demanda y conciencia ambiental del cliente. 
accesibilidad para clientes en estaciones de servicio según Norma EN-UNE-170001). b) 
Relación con los proveedores (Norma de Gestión de Proveedores). c) Relación con los 
empleados (Comité de Diversidad y Conciliación. Nuevos procedimientos de evaluación y 
minimización de riesgos laborales para personal discapacitado en estaciones de servicio). d) 
Desarrollo de nuevos (productos liderando iniciativas de I+D para el desarrollo de 
biocombustibles de alta calidad y sostenibles. Diesel e+10. Gasolina Efitec 98. Proyecto 
Ecodiesel). e) Gestión de la marca corporativa (Contribución vía inversión social en 
proyectos Ambientales. Repsol YPF se fija regularmente en indicadores clave en responsabilidad 
corporativa para evaluar su desempeño y detectar áreas de mejora).  f) Patrocinio de 
actividades (Repsol YPF destinó 77 millones de euros a proyectos de investigación y desarrollo 
tecnológico). g) Programas sociales (becas…) (812 programas sociales).  h) 
Medioambientales (Minimización de los residuos generados en el proceso de producción de 
combustibles). i) Otros 
 
6. ¿Cómo afectan los valores en esas gestiones? 
a) Controles de calidad (ISO 32, 46 y 68). b) Elección de proveedores/empleados… 
(Proceso de calificación (homologación). Puesto en marcha el programa INSERTA con 
Fundación ONCE). c) Transparencia informativa d) Auditorias  e) Aspectos 
medioambientales (Aprobación por parte de Naciones Unidas de la primera metodología 
presentada por Repsol YPF basada en el proyecto de recuperación de gases de antorcha en el 
Complejo Industrial La Plata (Argentina). f) Otros - Comisión de Ética, encargada de velar por 
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la difusión y cumplimiento de la Norma de Ética y Conducta en la compañía. 2015 Un mundo 
mejor para Joana. 
 
II. GESTION DE LOS VALORES, SEGUIMIENTO Y EVALUACION 
7. ¿Cómo planifica la gestión responsable? 
a) Sobre la marcha     b) Planes de gestión (Plan Director de Responsabilidad Corporativa 
2007-2009 de Repsol YPF. Nuevo Plan Nacional de Asignación 2008-2012).    c) No aparece     
d) Otros 
 
8. ¿Cómo mide el impacto de las actividades responsables en su cuenta de 
negocios? 
a) No se mide     b) Auditorias     c) No aparece      d) Otros - Sistema para medir el gasto 
social y los impactos de los programas de acuerdo a la metodología del London 
Benchmarking Group (LBG). 
 
9. ¿Mide de algún otra forma estas actividades? 
a) No     b) Sí, repercusión en los stakeholders (Análisis del entorno, tendencias y 
benchmarking).    c) No aparece     d) Mediciones/seguimientos medioambientales 
(Norma ISO 14064-1. Norma ISO 14001. Metodologías eficientes para las auditorías 
energéticas. Evaluaciones de Impacto Ambiental y Social (EIAS).   e) Consultores externos 
(Comité Independiente de Expertos. KPMG Asesores S.L. DNV España S.L.). f) Otros 
 
10. ¿Cómo se utilizan las conclusiones? 
a) Rehaciendo los planes de gestiones b) Para completar la información dada  c) Se 
archiva  d) Otros 
 
III. MARCA CORPORATIVA & VALORES ETICOS 
11. ¿Cuál es la relación entre los valores éticos y la construcción de la marca 
corporativa? 
a) Ninguna (pasar a 13) b) Se tienen en cuenta de alguna forma    
c) Bastante alineados   d) Totalmente en concordancia  f) Otros 
 
12.  ¿De que forma? 
a) Se recoge en el slogan  b) Patrocinio de acciones con valor ético (Proyecto de 
investigación industrial MEDIODIA). c) Programas de acción social de la marca (Programa 
de “Viviendas Saludables”). d) Derechos y beneficios para los empleados (beneficios 
sociales como seguros de vida, revisiones médicas, permisos de maternidad/paternidad, 
derecho de jubilación, subsidio por comida/comedores, educación al empleado y descendientes, 
subvención de guarderías, transporte y préstamos a empleados). e) Relaciones sociales con 
el entorno (Programa de Compromiso con la Comunidad 2007-2009). f) Es la base de la 
gestión empresarial (Los objetivos de reducción de gases de efecto invernadero forman 
parte de los objetivos anuales de la mayoría de los empleados de Repsol YPF que disponen de 
retribución variable ligada a la consecución de objetivos). g) Otros 
 
IV. COMUNICACIÓN 
13. ¿Qué informes, comunicaciones, reportes realiza sobre la gestión 
responsable? 
a) Ninguna (terminar cuestionario)    b) Informe de Sostenibilidad     c) Participación en 
Foros  (miembro fundador del Foro de Reputación Corporativa).   d) Participación en 
enseñanza (Educación para el desarrollo sostenible).    e) Revista Newsletter (Revista 
“Conecta” y el boletín electrónico “Entre nosotros”).    f) Artículos en prensa (40 artículos 
originales en revistas científicas y tecnológicas. Colaboración con la publicación eCO2nomía).   
g) Formación empleados (Promoción de la conciencia social y ambiental de los empleados. 
Nuevos canales para los empleados en materia de ética y conducta. Lanzamiento “12 
Consejos”: Campaña sensibilización empleados. Catálogo de Oportunidades de Reducción de 
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Emisiones (CORE) campaña de comunicación interna del marco ético de Repsol YPF).   h) No 
aparece    i) Otros – Website. 
• Creación de conciencia social sobre cuestiones ambientales y sociales.  
• Participación en el debate con las administraciones públicas y las organizaciones 
sectoriales en la búsqueda de soluciones. 
• En verano de 2007, 20 líderes de la comunidad y miembros de organizaciones no 
gubernamentales de la región de Mayaro/Guayaguayare en Trinidad y Tobago recibieron 
certificados del Programa de Desarrollo del Liderazgo Comunitario (CLDP) 
patrocinado por Repsol EyP Trinidad y Tobago. 
 
14. ¿Comunica las actividades realizadas y/o también los planes de futuro? 
a) Sólo las activ. realizadas     b) Activ. y planes de futuro con objetivos     c) Activ. y 
planes de futuro sin obj.     d) Planes presentados con medición de resultados     e) Otros 
 
NOTA: Plan Director de Responsabilidad Corporativa 2007-2009 de Repsol YPF bien explicado y 
recogido en el informe. 
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I. VALORES ETICOS SANITAS 
1. ¿Qué es para su empresa la gestión responsable? 
Sanitas entiende la Sostenibilidad como la capacidad de la organización para responder de la 
mejor forma posible las inquietudes y aspectos de interés de cada una de sus partes 
interesadas. 
 
2. ¿Su estrategia de negocio tiene en cuenta valores éticos en su gestión? 
a) Si b) No (pasar a 7) 
 
3. ¿Cuáles son o como define esos valores? 
Nuestros valores nos definen como compañía, constituyen la forma en la que se nos percibe y 
reflejan cómo desarrollamos nuestra actividad: 
• Cuidado: es lo que hacemos: cuidar de la salud y del bienestar de las personas a lo largo 
de toda su vida. Por eso, el cuidado es el primero de nuestros principios éticos. 
• Humanidad: nos movemos en un mundo de valores humanos y emociones individuales. 
En ese escenario, nos esforzamos por respetar la individualidad, proteger la privacidad y 
defender la dignidad de las personas, y lo hacemos siendo accesibles y mostrando una 
actitud cálida y amable. 
• Confianza: trabajamos sin descanso para transmitir confianza, proyectar credibilidad y 
seguir siendo la marca más valorada del sector. Y lo conseguimos gracias a nuestros 
valores, la elevada cualificación de nuestros profesionales y la búsqueda constante de la 
calidad en todos nuestros servicios y procesos. El interés de los clientes y del conjunto de la 
sociedad es lo primero. 
• Compromiso: nuestro compromiso es conocer a nuestros clientes, escuchar sus demandas 
y poner a su disposición los productos adecuados para responder a sus necesidades. 
• Dedicación: nos esforzamos apasionadamente por ofrecer el mejor servicio posible y 
superar las expectativas. 
• Responsabilidad: cada uno de nosotros tiene, dentro de sus posibilidades, la capacidad y 
la voluntad de contribuir al bienestar y la salud de nuestros clientes. Por ello, todos somos 
responsables de nuestras acciones. Ese sentido de la responsabilidad nos permite 
diferenciarnos y dejar huella en nuestros clientes. 
 
3.1. Adhesión al Pacto Mundial de las Naciones Unidas. a) Si  b) No aparece 
 
4. ¿En que tipo de documento están recogidos? 
a) Misión b) Filosofía c) Código de Conducta (Transparencia. Legalidad. 
Profesionalidad. Confidencialidad. Equidad). d) Welcome pack empleados e) Informe de 
Sostenibilidad f) Otros 
 
5. ¿En que tipo de gestiones son tenidos en cuenta? 
a) Relación con los clientes (Programa de adaptación de todos nuestros centros médicos en 
lugares accesibles para personas con discapacidad. Compromiso con la accesibilidad online). b) 
Relación con los proveedores (Nuestros colaboradores son un fiel reflejo de los valores y de 
la imagen de la compañía). c) Relación con los empleados (Conciliación personal y laboral 
de nuestros empleados. Beneficios sociales). d) Desarrollo de nuevos productos (Póliza 
específica para personas con síndrome de Down). e) Gestión de la marca corporativa (Una 
compañía sólida y comprometida, en la que la rentabilidad y la responsabilidad social convergen 
para ofrecer a nuestros clientes el mejor servicio desde los principios de sostenibilidad más 
exigentes). f) Patrocinio de actividades (Cátedra Sanitas en Nuevas Tecnologías y Salud y 
de estudios de investigación). g) Programas sociales (becas…) (becas y ayudas para 
proyectos de investigación). h) Medioambientales (Construir edificios sostenibles). Otros – 
Fundación Sanitas. 
 
6. ¿Cómo afectan los valores en esas gestiones? 
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a) Controles de calidad (ISO 9001:2000). b) Elección de proveedores/empleados… 
(Programa Óptima. Generador de empleo indirecto para personas con discapacidad. Se 
mantiene el acuerdo con la Fundación Avedis Donabedian para crear un manual de 
acreditación de centros). c) Transparencia informativa d) Auditorias  e) Aspectos 
medioambientales (Sistema de Gestión Ambiental). f) Otros 
 
II. GESTION DE LOS VALORES, SEGUIMIENTO Y EVALUACION 
7. ¿Cómo planifica la gestión responsable? 
a) Sobre la marcha     b) Planes de gestión     c) No aparece     d) Otros 
 
8. ¿Cómo mide el impacto de las actividades responsables en su cuenta de 
negocios? 
a) No se mide     b) Auditorias     c) No aparece      d) Otros 
 
9. ¿Mide de algún otra forma estas actividades? 
a) No     b) Sí, repercusión en los stakeholders (Taller de trabajo).    c) No aparece     d) 
Mediciones/seguimientos medioambientales (ISO 14.001).   e) Consultores externos 
(Auditoria KPMG) f) Otros - Comité de Seguimiento del Código de Conducta Profesional. 
 
10. ¿Cómo se utilizan las conclusiones? 
a) Rehaciendo los planes de gestiones b) Para completar la información dada  c) Se 
archiva  d) Otros 
 
III. MARCA CORPORATIVA & VALORES ETICOS 
11. ¿Cuál es la relación entre los valores éticos y la construcción de la marca 
corporativa? 
a) Ninguna (pasar a 13) b) Se tienen en cuenta de alguna forma    
c) Bastante alineados   d) Totalmente en concordancia  f) Otros 
 
12.  ¿De que forma? 
a) Se recoge en el slogan  b) Patrocinio de acciones con valor ético (Estudio sobre hábitos 
de alimentación infantiles). c) Programas de acción social de la marca (Programa de 
Voluntariado). d) Derechos y beneficios para los empleados  e) Relaciones sociales con 
el entorno (Respeto y diálogo con la comunidad local). f) Es la base de la gestión 
empresarial (En el Grupo Sanitas el compromiso ético y social forma parte de su razón de 
ser). g) Otros 
 
IV. COMUNICACIÓN 
13. ¿Qué informes, comunicaciones, reportes realiza sobre la gestión 
responsable? 
a) Ninguna (terminar cuestionario)    b) Informe de Sostenibilidad     c) Participación en 
Foros     d) Participación en enseñanza     e) Revista Newsletter (Boletín Ambiental).    f) 
Artículos en prensa     g) Formación empleados (El Comité de seguimiento impulsa acciones 
de sensibilización de los empleados acerca de actitudes éticas. Acciones de formación 
relacionadas con la gestión medioambiental).   h) No aparece    i) Otros – Website. 
Formación al personal de las subcontratas con incidencia ambiental, como cafetería, 
cocina, laboratorios y limpieza. Promoción de hábitos saludables. 
 
14. ¿Comunica las actividades realizadas y/o también los planes de futuro? 
a) Sólo las activ. realizadas     b) Activ. y planes de futuro con objetivos     c) Activ. y 
planes de futuro sin obj.     d) Planes presentados con medición de resultados     e) Otros 
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I. VALORES ETICOS TELE5 
1. ¿Qué es para su empresa la gestión responsable? 
Telecinco y la RC 
En un entorno audiovisual cada vez más complejo, la capacidad de escuchar, entender e 
incorporar nuevas demandas sociales, permite ofrecer productos audiovisuales más conectados 
con la sensibilidad de los ciudadanos. De esta manera se constituye además una ventaja para la 
atracción, retención y desarrollo del talento, la racionalización de los procesos internos y el uso 
responsable de los recursos, presentando ante los mercados un modelo de empresa 
transparente y comprometida con la mejora permanente. 
 
2. ¿Su estrategia de negocio tiene en cuenta valores éticos en su gestión? 
a) Si (Pero no se enuncian como tal, están implícitos en su discurso). b) No (pasar a 7) 
Telecinco ha sido incluida en el Kempen SNS Smaller Europe SRI Index, primer índice europeo 
formado por compañías de baja capitalización que destacan por su ética empresarial, y por su 
contribución al desarrollo social y a la protección medioambiental. 
 
3. ¿Cuáles son o como define esos valores? 
 
3.1. Adhesión al Pacto Mundial de las Naciones Unidas. a) Si  b) No aparece 
 
4. ¿En que tipo de documento están recogidos? 
a) Misión b) Filosofía c) Código de Conducta d) Welcome pack empleados e) 
Informe de Sostenibilidad f) Otros 
 
5. ¿En que tipo de gestiones son tenidos en cuenta? 
a) Relación con los clientes (Atención de la compañía a su audiencia y garantizan la emisión 
de contenidos y publicidad de forma responsable. Subtitulado de Programas en Directo). b) 
Relación con los proveedores (Telecinco se relaciona como cualquier otra empresa de 
servicios con otros proveedores, para los que también son de aplicación los estándares de 
conducta de la compañía). c) Relación con los empleados (Medidas de conciliación y 
beneficios sociales, formación y desarrollo profesional). d) Desarrollo de nuevos productos 
(Telecinco ha ido avanzando en su tratamiento informativo sobre la inmigración). e) Gestión 
de la marca corporativa (Tanto Telecinco como Publiespaña tienen el compromiso de ofrecer 
contenidos informativos, de entretenimiento o publicitarios que sigan los criterios de 
honestidad, veracidad, independencia y responsabilidad). f) Patrocinio de actividades  g) 
Programas sociales (becas…) (Becas de estudio, incluyendo idiomas). h) 
Medioambientales (Sustitución de la iluminación eléctrica de los platós y escenarios por la 
energía procedente de paneles solares instalados en los tejados de los edificios de Telecinco). i) 
Otros - Fundación 12 meses, 12 causas.  
 
6. ¿Cómo afectan los valores en esas gestiones? 
a) Controles de calidad (Telecinco intenta rentabilizar la inversión y producir películas 
que aúnen calidad y comercialidad, todo ello bajo el sello distintivo de la cadena). b) Elección 
de proveedores/empleados… (garantiza el acceso al trabajo a todos los colectivos, 
incluyendo minorías, discapacitados, etc.) c) Transparencia informativa (Un modelo de 
empresa transparente y comprometida con la mejora permanente). d) Auditorias  e) 
Aspectos medioambientales (Política ambiental y Sistema de Gestión Medioambiental 
(SGMA). f) Otros - Firma de Telecinco, Antena 3 y RTVE del “Acuerdo de buenas prácticas 
en materia publicitaria” con la Asociación Española de Anunciantes y la Asociación de 
Agencias de Medios. 
 
II. GESTION DE LOS VALORES, SEGUIMIENTO Y EVALUACION 
7. ¿Cómo planifica la gestión responsable? 
a) Sobre la marcha     b) Planes de gestión     c) No aparece     d) Otros 
 
Anexos 
462 
8. ¿Cómo mide el impacto de las actividades responsables en su cuenta de 
negocios? 
a) No se mide     b) Auditorias     c) No aparece      d) Otros 
 
9. ¿Mide de algún otra forma estas actividades? 
a) No     b) Sí, repercusión en los stakeholders (Proceso de consulta específico a los grupos 
de interés de la compañía).    c) No aparece     d) Mediciones/seguimientos medioambientales    
e) Consultores externos f) Otros 
 
10. ¿Cómo se utilizan las conclusiones? 
a) Rehaciendo los planes de gestiones (Las conclusiones de la Consulta a los Grupos de 
Interés han servido para definir de manera más precisa la estrategia empresarial en lo que 
tiene que ver con la Responsabilidad Corporativa en Telecinco). b) Para completar la 
información dada  c) Se archiva  d) Otros 
 
III. MARCA CORPORATIVA & VALORES ETICOS 
11. ¿Cuál es la relación entre los valores éticos y la construcción de la marca 
corporativa? 
a) Ninguna (pasar a 13) b) Se tienen en cuenta de alguna forma    
c) Bastante alineados (no hay valores). d) Totalmente en concordancia  f) Otros 
 
12.  ¿De que forma? 
a) Se recoge en el slogan  b) Patrocinio de acciones con valor ético  c) Programas de acción 
social de la marca (“12 meses, 12 causas”). d) Derechos y beneficios para los 
empleados  e) Relaciones sociales con el entorno (La cadena repartió gratuitamente casi 
2.000 libros por toda la geografía española). f) Es la base de la gestión empresarial  g) Otros  
 
IV. COMUNICACIÓN 
13. ¿Qué informes, comunicaciones, reportes realiza sobre la gestión 
responsable? 
a) Ninguna (terminar cuestionario)    b) Informe de Sostenibilidad     c) Participación en 
Foros     d) Participación en enseñanza     e) Revista Newsletter (Revista interna corporativa 
Punto de Encuentro (PdE).    f) Artículos en prensa     g) Formación empleados    h) No aparece    
i) Otros – Website.  
• Compromiso en materia de acción social a través de la iniciativa “12 meses, 12 causas”, 
con la que pretendemos la concienciación de los espectadores en distintas materias de 
índole cultural, sanitaria, social y solidaria. Premios Telecinco “12 meses, 12 causas”.  
• Como medio de comunicación líder, nuestra misión es informar y entretener a las personas, 
favoreciendo, entre otras, actitudes comprometidas con la protección, el respeto y 
la conservación del medio ambiente. 
 
14. ¿Comunica las actividades realizadas y/o también los planes de futuro? 
a) Sólo las activ. realizadas     b) Activ. y planes de futuro con objetivos     c) Activ. y planes 
de futuro sin obj.     d) Planes presentados con medición de resultados     e) Otros 
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I. VALORES ETICOS TELEFONICA 
1. ¿Qué es para su empresa la gestión responsable? 
“Queremos mejorar la vida de las personas, facilitar el desarrollo de los negocios y contribuir al 
progreso de las comunidades donde operamos, proporcionándoles servicios innovadores 
basados en las tecnologías de la información y la comunicación.” Espíritu de Progreso. 
 
Para nosotros la RC no es otra cosa que el equilibrio entre conseguir nuestros resultados y la 
forma en la que los conseguimos. A través de la puesta en práctica de las normativas asociadas 
a los Principios de Actuación, vamos asegurando día a día que nuestros procesos se adecuan a 
los mejores estándares éticos. 
 
2. ¿Su estrategia de negocio tiene en cuenta valores éticos en su gestión? 
a) Si b) No (pasar a 7) 
 
3. ¿Cuáles son o como define esos valores? 
• Innovadora. Traducimos la tecnología en algo fácil de entender y de usar. La innovación 
es una fuente constante de inspiración para todo lo que hacemos, tanto en nuestros 
servicios como en nuestros sistemas de gestión, y nos permite anticiparnos al mercado y a 
las expectativas de nuestros clientes. 
 
• Competitiva. La innovación nos ayuda a ser más competitivos. No nos conformamos con 
lo que ya hemos conseguido y no hay límites a la sana ambición de ser un líder mundial de 
las Telecomunicaciones. Nuestra obligación es ir más allá en todo lo que hacemos, sin 
renunciar nunca a nada. 
 
• Abierta. Actuamos de forma clara, abierta, transparente y accesible con todos. Hacemos 
de la escucha y el diálogo una de nuestras mejores fortalezas. Somos una compañía que se 
implica y aprende de las realidades culturales y sociales de las comunidades en las que 
estamos presente. 
 
• Comprometida. Demostramos nuestro compromiso cuando cumplimos lo que decimos; 
cuando aplicamos de forma responsable la capacidad trasformadora de nuestras 
tecnologías; y cuando reconocemos que la forma de alcanzar el resultado es tan importante 
como el resultado en si mismo. 
 
• Confiable. Confiable es resultado de fiabilidad y confianza. La fiabilidad en todo lo que 
hacemos tiene que ser fuente de diferenciación, de competitividad, de liderazgo y de 
relación con nuestras audiencias a largo plazo. La confianza se gana, por nuestra capacidad 
de cumplir los compromisos adquiridos. Nuestra meta es ganar la confianza de todos. 
 
• Principios generales: honestidad y confianza; respeto por la ley; integridad y derechos 
humanos. 
 
3.1. Adhesión al Pacto Mundial de las Naciones Unidas. a) Si  b) No aparece 
 
4. ¿En que tipo de documento están recogidos? 
a) Misión b) Filosofía c) Código de Conducta (Principios de Actuación). d) 
Welcome pack empleados e) Informe de Sostenibilidad (no se recogen en el informe). f) Otros 
– Visión. “Caring for Climate: The Business Leadership Platform”. 
 
5. ¿En que tipo de gestiones son tenidos en cuenta? 
a) Relación con los clientes (Servicios adaptados a bajas rentas y a personas con 
discapacidad - Telefónica Accesible). b) Relación con los proveedores (Cumplimiento de 
estándares éticos por parte de la cadena de suministro y Política de Compras Responsables del 
Grupo Telefónica). c) Relación con los empleados (Proyecto de diversidad e inclusión en 
Telefónica. La historia de Tony). d) Desarrollo de nuevos productos (“Intégrame”. 
Terminales móviles, propuestas y herramientas para los menores y los padres). e) Gestión de 
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la marca corporativa  f) Patrocinio de actividades (Patrocinios 360˚). g) Programas 
sociales (becas…) Proniño de Fundación Telefónica h) Medioambientales (Plan de Acción 
Medioambiental). i) Otros – Fundación Telefónica. Universidad Telefónica y El campus 
virtual. 
 
6. ¿Cómo afectan los valores en esas gestiones? 
a) Controles de calidad (ISO 9001 y metodología de mejora continua Seis Sigma). b) 
Elección de proveedores/empleados… (Preguntas específicas sobre RC en los procesos de 
catalogación de proveedores). c) Transparencia informativa d) Auditorias  e) Aspectos 
medioambientales (Aplicamos criterios ambientales y de sostenibilidad en los procesos de 
planificación, construcción y mantenimiento de nuestra red). f) Otros 
 
II. GESTION DE LOS VALORES, SEGUIMIENTO Y EVALUACION 
7. ¿Cómo planifica la gestión responsable? 
a) Sobre la marcha     b) Planes de gestión (Plan Estratégico de Cambio Climático y Plan de 
Acción y Objetivos Ambientales de Telefónica 2008-2012).    c) No aparece     d) Otros 
 
8. ¿Cómo mide el impacto de las actividades responsables en su cuenta de 
negocios? 
a) No se mide     b) Auditorias     c) No aparece      d) Otros - London Benchmarking 
Group (LBG). 
 
9. ¿Mide de algún otra forma estas actividades? 
a) No     b) Sí, repercusión en los stakeholders (Diálogo continuo con nuestros grupos de 
interés).    c) No aparece     d) Mediciones/seguimientos medioambientales (Certificación 
ISO 14001. GHG Protocol, IPCC y Norma ISO 14064-1).   e) Consultores externos (Auditores 
Ernst&Young y Corporate Citizenship). f) Otros - Equipo de auditoría interna 
multidisciplinar. 
 
10. ¿Cómo se utilizan las conclusiones? 
a) Rehaciendo los planes de gestiones b) Para completar la información dada  c) Se 
archiva  d) Otros 
 
III. MARCA CORPORATIVA & VALORES ETICOS 
11. ¿Cuál es la relación entre los valores éticos y la construcción de la marca 
corporativa? 
a) Ninguna (pasar a 13) b) Se tienen en cuenta de alguna forma    
c) Bastante alineados   d) Totalmente en concordancia  f) Otros 
 
12.  ¿De que forma? 
a) Se recoge en el slogan  b) Patrocinio de acciones con valor ético (Voluntariado 
Corporativo de Telefónica). c) Programas de acción social de la marca (Proniño). d) 
Derechos y beneficios para los empleados  e) Relaciones sociales con el entorno (El 
programa EducaRed de Fundación Telefónica). f) Es la base de la gestión empresarial  g) 
Otros 
 
IV. COMUNICACIÓN 
13. ¿Qué informes, comunicaciones, reportes realiza sobre la gestión 
responsable? 
a) Ninguna (terminar cuestionario)    b) Informe de Sostenibilidad     c) Participación en 
Foros     d) Participación en enseñanza     e) Revista Newsletter (Revista interna “SOMOS”).    
f) Artículos en prensa   g) Formación empleados (Han recibido formación sobre nuestro 
código ético más de 36.000 profesionales. Formación ambiental en todas las líneas de negocio y 
campañas de sensibilización).   h) No aparece    i) Otros – Website.  
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• Incentivar que nuestros clientes hagan un uso adecuado de las posibilidades que 
ofrecen las nuevas tecnologías - Educared de Fundación Telefónica y la campaña “Progreso 
Responsable”.  
• Compromisos autorregulatorios para fomentar un uso responsable de las TIC por parte 
de menores. 
• Formación para los suministradores, un sistema para que ellos mismos se autoevalúen 
y poder así identificar riesgos en RC, y el desarrollo conjunto de planes de mejora. 
• Trabajamos con las PYMES de América Latina para implantar la RC. 
• En Ecuador, formamos a la comunidad en temas de Educación Ambiental - Cambio 
Climático y eventos informativos para las Autoridades Ambientales y de Control sobre el 
sector de telecomunicaciones y los aspectos ambientales asociados a su desarrollo. 
 
14. ¿Comunica las actividades realizadas y/o también los planes de futuro? 
a) Sólo las activ. realizadas     b) Activ. y planes de futuro con objetivos     c) Activ. y 
planes de futuro sin obj.     d) Planes presentados con medición de resultados     e) Otros 
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I. VALORES ETICOS UNION FENOSA 
1. ¿Qué es para su empresa la gestión responsable? 
Nuestros pilares de RSC siguen siendo la rentabilidad para nuestros accionistas, las 
oportunidades de desarrollo profesional de nuestros empleados, que se apoyan 
fundamentalmente en la formación a través de nuestra Universidad Corporativa (UCUF), el 
impulso de políticas de eficiencia energética con clientes, la colaboración permanente con 
Administración e instituciones, la integración de principios de gestión responsable con 
proveedores y el desarrollo de las distintas sociedades en las que estamos presentes, a través 
del acceso seguro y de calidad a la energía y mediante proyectos de capacitación para facilitar 
el acceso al mercado laboral de las personas desfavorecidas. 
 
Considerando las tres dimensiones que conforman la base del desarrollo sostenible (economía, 
medio ambiente y sociedad), una empresa energética no puede actuar de forma responsable si 
no considera los riesgos y oportunidades que se derivan de las circunstancias mencionadas. 
 
2. ¿Su estrategia de negocio tiene en cuenta valores éticos en su gestión? 
a) Si b) No (pasar a 7) 
 
3. ¿Cuáles son o como define esos valores? 
Los Valores Corporativos de la organización: Enseñar y aprender desde la experiencia, Calidad 
en la gestión, Servicio al cliente, Iniciativa y Liderazgo, Orientación al cambio y a la innovación 
y Trabajo en equipo/red. 
 
3.1. Adhesión al Pacto Mundial de las Naciones Unidas. a) Si  b) No aparece 
 
4. ¿En que tipo de documento están recogidos? 
a) Misión b) Filosofía c) Código de Conducta y Código de Conducta 
Ambiental d) Welcome pack empleados  e) Informe de Sostenibilidad f) Otros 
 
5. ¿En que tipo de gestiones son tenidos en cuenta? 
a) Relación con los clientes (Programas de eficiencia energética con clientes. Factura en 
Braille y Oficina Directa en Internet por palabras para clientes con problemas de visión). b) 
Relación con los proveedores (Integración de principios de gestión responsable con 
proveedores). c) Relación con los empleados (Beneficios sociales y Políticas de conciliación 
de la vida laboral, personal y familiar). d) Desarrollo de nuevos productos (Desarrolla 
productos que permiten automatizar funciones domésticas para lograr su optimización. Proyecto 
ESCO (Empresa de Servicios Energéticos). Proyecto de Creación de Servicios de Inteligencia 
Ambiental en el Hogar). e) Gestión de la marca corporativa  f) Patrocinio de actividades 
(Proyectos ambientales). g) Programas sociales (becas…) (Proyecto “Termina tus 
estudios”). h) Medioambientales (Estrategia sobre el cambio climático. Desempeño ambiental 
responsable). i) Otros – Universidad Corporativa (UCUF). 
 
6. ¿Cómo afectan los valores en esas gestiones? 
a) Controles de calidad (ISO 9001/2000). b) Elección de proveedores/empleados… 
(evalu@). c) Transparencia informativa d) Auditorias  e) Aspectos medioambientales 
(Política ambiental, Código de Conducta Ambiental y sistemas de gestión. “Plan de carbón 
sostenible”). f) Otros 
 
II. GESTION DE LOS VALORES, SEGUIMIENTO Y EVALUACION 
7. ¿Cómo planifica la gestión responsable? 
a) Sobre la marcha     b) Planes de gestión (Plan BIGGER 2007-2011 y Plan de Medio 
Ambiente).    c) No aparece     d) Otros 
 
8. ¿Cómo mide el impacto de las actividades responsables en su cuenta de 
negocios? 
a) No se mide     b) Auditorias (Costes ambientales).    c) No aparece      d) Otros 
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9. ¿Mide de algún otra forma estas actividades? 
a) No     b) Sí, repercusión en los stakeholders     c) No aparece     d) 
Mediciones/seguimientos medioambientales (Norma ISO 14001).   e) Consultores 
externos (Deloitte y BVQi). f) Otros - Comité Técnico de Medio Ambiente. Sistema de 
Evaluación de Riesgos Ambientales (SERA).  
 
10. ¿Cómo se utilizan las conclusiones? 
a) Rehaciendo los planes de gestiones b) Para completar la información dada  c) Se 
archiva  d) Otros 
 
III. MARCA CORPORATIVA & VALORES ETICOS 
11. ¿Cuál es la relación entre los valores éticos y la construcción de la marca 
corporativa? 
a) Ninguna (pasar a 13) b) Se tienen en cuenta de alguna forma    
c) Bastante alineados   d) Totalmente en concordancia  f) Otros 
 
12.  ¿De que forma? 
a) Se recoge en el slogan (Ayudamos a la energía a hacer bien su trabajo). b) Patrocinio de 
acciones con valor ético (Día solidario). c) Programas de acción social de la marca 
(Mercado Orgánico Campesino). d) Derechos y beneficios para los empleados (EPSA). e) 
Relaciones sociales con el entorno (Proyectos de capacitación para facilitar el acceso al 
mercado laboral de las personas desfavorecidas). f) Es la base de la gestión empresarial 
(UNION FENOSA ha seguido desarrollando su política de responsabilidad social corporativa en 
coherencia con la estrategia y los objetivos del plan de negocio). g) Otros 
 
IV. COMUNICACIÓN 
13. ¿Qué informes, comunicaciones, reportes realiza sobre la gestión 
responsable? 
a) Ninguna (terminar cuestionario)    b) Informe de Sostenibilidad     c) Participación en 
Foros     d) Participación en enseñanza (Formación para ONGs en la Universidad 
Corporativa UNION FENOSA).    e) Revista Newsletter     f) Artículos en prensa  (En 
colaboración con el diario económico Cinco Días y la Escuela de Negocios EOI, se editó en 
noviembre el “Manual de Eficiencia Energética 2007”, una guía que se regala con el periódico).   
g) Formación empleados (Aula CAMID y Código de Conducta Ambiental).   h) No aparece    
i) Otros – Website.  
• Informe medioambiental. 
• Impulso de políticas de eficiencia energética con clientes.  
• El Día del Inversor permite conocer en profundidad los planes y estrategia del Grupo. 
• Campaña en Internet sobre Eficiencia Energética en el Hogarwww.bosquevirtual.com y 
La Casa Eficiente. 
• Campaña de sustitución de lámparas de bajo consumo. 
 
14. ¿Comunica las actividades realizadas y/o también los planes de futuro? 
a) Sólo las activ. realizadas     b) Activ. y planes de futuro con objetivos     c) Activ. y 
planes de futuro sin obj.     d) Planes presentados con medición de resultados     e) Otros 
 
Nota: Se menciona de nuevo el Plan Estrategico BIGGER y aunque esta vez tampoco se entra 
en detalle al menos se comentan algunos planes futuros. 
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APENDICE INFORMES 2007 
 
1. London Benchmarking Group (LBG). 
La metodología del LONDON BENCHMARKING GROUP (LBG) tiene sus inicios en el Reino Unido 
en 1994, cuando un grupo de empresas líderes por su compromiso con la sociedad comienzan a 
trabajar en grupo con el objetivo de mejorar la gestión de sus iniciativas sociales. 
Desde entonces, LBG ha tenido un rápido desarrollo hasta convertirse en la metodología líder 
en la gestión de la contribución a la comunidad de las empresas. Hoy en día más de 180 
empresas en todo el mundo siguen el modelo LBG.  
 
LBG España se creó en 2007 bajo la coordinación de MAS Business, y forma parte de la red LBG 
Internacional. La metodología LBG permite estructurar las acciones en la comunidad de las 
empresas, cuantificarlas y medir el impacto que tienen tanto para el negocio como para la 
sociedad.  
 
Las ventajas que aporta LBG a sus miembros son: 
 Tener una visión completa del alcance y valor de la inversión en la comunidad  
 Medir el impacto que han conseguido las acciones en la comunidad  
 Ayudar en la gestión de las relaciones con la comunidad y el tercer sector  
 Mejorar las comunicaciones internas y externas de la empresa  
 Facilitar el aseguramiento (assurance) de las relaciones con la comunidad y el tercer sector  
 
www.lbg.es/ y www.lbg-online.net/ 
 
